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Opinnäytetyö käsittelee GravityMTB Distributionin sähköistä liiketoimintaa. Työssä on esitetty 
erilaisia teorioita, joilla yrityksen liiketoimintaa voidaan kehittää ja tätä kautta toimintaa 
saadaan kasvatettua. Teoriat on jaettu liiketoimintamalliin, myyntiin ja markkinointiin. Teo-
ria lähteitä on löydetty kirjoista, lehdistä ja internetistä. 
 
Teoriaosuudessa on avattu käsitteitä liiketoimintamalli sekä sähköinen liiketoiminta, jonka 
jälkeen on esitetty erilaisia toimintatapoja, joilla yrityksen haasteena olevia osa-alueita voi-
daan kehittää. Yrityksen haasteena ovat kilpailutilanne, kauppatapa, tunnettavuus ja yrityk-
sen koko.  
 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin toimintatutkimusta, jonka tavoitteena on tehdä muutos 
toimintatapoihin. Tutkimukselle on ominaista, että tutkija on mukana tekemässä muutosta. 
Toimintatutkimuksessa tutkittiin esimerkiksi pitkä häntä –teoriaa, perinteisen toimitusketjun 
rikkomista sekä sisältömarkkinoinnin vaikutusta liiketoimintaan. Tuloksia havainnoidaan muun 
muassa myynnin, konversioprosentin sekä kävijämäärien muutoksilla. Tutkimuksessa saadut 
tulokset pätevät vain kohdeyrityksen toimintaan. Teoriat voivat käyttäytyä eri tavoin toisissa 
yrityksissä. 
 
Toimintatutkimuksessa saatiin selville, että liiketoiminta voi perustua marginaalisiin tuottei-
siin, jos tuotevalikoima kattaa kohderyhmän tarpeet. Toimitusketjun lyhentäminen taas lisää 
myyntikatetta ja kannattavuutta, mutta kaikkien ostojen keskittäminen valmistajiin on haas-
teellista, sillä menekkiä on vaikea ennustaa. Verkkokaupan on löydettävä erityinen kilpailuetu 
kilpailijoihinsa nähden. GravityMTB Distribution perustaa toimintansa laadukkaisiin tuotteisiin 
ja palveluihin. Vaikka verkkokauppa saa tulonsa myytävistä tuotteista, ovat laadukkaiden pal-
veluiden tarjoaminen asiakkaalle tärkeää ostopäätöksen kannalta. Laadukkaat palvelut ovat 
hyvä erottautumiskeino. 
 
Sisältömarkkinoinnista saatujen tuloksien pohjalta on selvää, että se on parhaimmillaan teho-
kas markkinointikeino. Haasteena voidaan pitää tarpeeksi mielenkiintoisen sisällön tuottami-
nen. Henkilöbrändäyksestä saadut tulokset olivat hyviä, mutta sen hyödyntäminen laajem-
massa mittakaavassa on hankala toteuttaa. 
 
Verkkokaupan kävijöiden seurannalla huomattiin, että konversioprosentti on pieni läpi koko 
verkkokaupan. Parantaakseen konversioprosenttia tuotekuvaukset uusittiin kokonaan. Vaikka 
tuloksien seuranta-aika oli lyhyt, saatiin tuotekuvauksilla nostettua konversioprosenttia. Mak-
suvaihtoehtojen lisäystä ei pystytty suoraan yhdistämään myynnin kasvuun, mutta se ei ole 
enää este ostamiselle. 
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This Bachelor`s thesis focuses on the e-business of GravityMTB Distribution. The primary goal 
of this thesis is to develop the e-business of the company. All the changes made to the modus 
operandi of the company will be based on different theories and these theories have been 
categorized to business model or sales and marketing. 
 
The theoretical part of the work explains the concepts of business model and e-business. Af-
ter that there are different theories that could help develop and reduce the challenges of the 
company. GravityMTB Distribution’s challenges are categorized to competitive position, com-
mercial usage, recognizability and the size of a company.  
 
The research method in this thesis was activity analysis. All the theories were tested in the 
case company and the effects for the business were examined. The theories were for example 
long tail theory, breaking the original supply chain and content marketing. The results are 
represented with the changes of the sales, conversion rate and attendance of the online 
store. 
 
The long tail theory that has been used in the business from the start has given positive re-
sults. The best way to increase the sales was to create new product groups. The results from 
the shorter supply chain were also positive but the challenge was to predict the sales. That is 
why it is hard to centralize all the purchase activities to the manufacturers. 
 
In this thesis it was found out that the best competitive advantage for such a small company 
as GravityMTB Distribution is to concentrate in quality products and services, instead of com-
peting with cheaper prices. Content marketing was tested with couple a different method and 
the results were positive. 
 
All in all the theories gave good results. It has to be mentioned that every theory has some 
challenges that have to be resolved.  
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1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön tavoite on kehittää GravityMTB Distributionin verkkokaupan liiketoimin-
taa. Työn tarkoitus on viedä teorioita ja tapoja käytäntöön sekä tutkia niistä saatuja tuloksia. 
Kokeiluista saatujen tuloksien perusteella arvioidaan onko toimenpiteestä ollut hyötyä verk-
kokaupan tunnettavuuden, asiakasmäärien kasvun, ostotoiminnan kehittämisen tai muiden 
liiketoiminnan kehittämiseen tähtäävien toimenpiteiden näkökulmasta. Tulosten perusteella 
esitetään myös konkreettisia kehitysideoita tulevaisuutta varten. Parhaimmillaan toimintatut-
kimuksen avulla saadaan kasvatettua yrityksen liikevaihtoa ja toiminnan tulosta. 
 
Liikesalaisuussyistä johtuen toimintatutkimuksen tuloksissa ei näytetä tarkkoja myyntimääriä, 
vaan muutokset ilmoitetaan suhteellisina lukuina. Työn tavoitteena ei ole yleistää teorioiden 
toimivuutta, vaan niiden soveltuvuutta mitataan vain GravityMTB Distributionin toimintaan. 
Teoriat voivat käyttäytyä eri tavalla eri yrityksissä. 
 
2 GravityMTB Distribution 
 
2.1 Harrastuksen kautta yrittäjäksi 
 
Olen harrastanut alamäkipyöräilyä ja muita pyöräilyn vauhtilajeja jo useamman vuoden ajan. 
Verkostoa alalta ja tietotaitoa välineistä on syntynyt sitä kautta. Yrittäjyys oli ollut mielessä-
ni noin kahden vuoden ajan, ennen yritykseni perustamista. Tiesin, että jos ja kun ryhdyn 
yrittäjäksi, haluan toimia pyöräilyalalla. Keväällä 2010 päätinkin perustaa GravityMTB.net -
verkkokaupan (Kuva 1). 
 
Koin, että verkkokauppa oli paras, ja tässä vaiheessa ainoa, myyntipaikka tuotteilleni. Aloitin 
samoihin aikoihin opiskelut, joten olisi ollut jo aikataulullisestikin lähes mahdotonta yhdistää 
sekä oman myymälän pyörittäminen että opiskelu. Sen lisäksi en nähnyt, että myymälä olisi 
tuonut lisäarvoa yritykselle siinä vaiheessa.  
 
Verkkokauppa on toteutettu Vilkas Group Oy:n verkkokauppasovellusta käyttäen. Mitään ko-
kemusta nettisivujen tai verkkokaupan teknisestä toteutuksesta ei aiemmin ollut. Sovellusta 
käyttäen verkkokaupan pystyi toteuttamaan ilman ulkopuolista apua. Olen vastannut verkko-
kaupan ulkoasusta itse alusta lähtien. Verkkokauppapalvelu maksaa kuukaudessa ilman arvon-
lisäveroa 81 € (Vilkas 2014). 
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Kuva 1: GravityMTB.net-verkkokaupan etusivu 
 
Tarkoituksena oli alusta lähtien myydä verkkokaupassa ainoastaan temppupyöriä. Aluksi tila-
sin varastoon vain kahdeksan pyörää, en siinä vaiheessa mitään muuta. Kilpailukeinoni oli, ja 
on edelleen, että verkkokauppani pyöriä ei saa muualta Suomesta. Markkinoinnin hoidin pää-
osin puskaradion ja omien verkostojeni kautta. Tavoitteeni oli kasvattaa verkkokaupan vali-
koimaa vähitellen, sillä suuria pääomia laajaan valikoimaan ja markkinointiin ei ollut. 
 
Verkkokauppa ei lähtenyt mitenkään räjähdysmäisesti käyntiin, mutta sain kuitenkin sen ver-
ran tehtyä kauppaa, että pystyin laajentamaan valikoimaa. Tällä hetkellä verkkokaupassani 
on yksi Suomen kattavimmista valikoimista bmx- ja dirttipyöriä sekä niiden osia.  
 
Ajankohta yrityksen perustamiselle oli hyvä, sillä aloitin samana vuonna opiskelut. Toimin 
vielä tällä hetkellä päätoimisena opiskelijana ja sivutoimisena, osa-aikaisena yrittäjänä. Nyt 
opinnäytetyötä kirjoittaessani olen saanut kehitettyä yritykseni siihen pisteeseen, että voin 
juuri ja juuri ryhtyä päätoimiseksi, kokopäiväiseksi yrittäjäksi opiskelujeni loputtua. Tämä oli 
tavoitteeni yritystä perustaessani vuonna 2010. 
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2.2 Toiminta-ajatus 
 
GravityMTB Distribution toimii maahantuojana ja vähittäismyyjänä bmx- ja dirttipyörille sekä 
niiden osille. Selvennettäköön vielä, että myyntituotteena ovat erikoispyörät, jotka on suun-
niteltu hyppimiseen ja temppuiluun. Yritys toimii ainoastaan verkkokauppana, kivijalkamyy-
mälää ei ole. Asiakkailla on kuitenkin, niin halutessaan, mahdollisuus noutaa tilatut tuotteet 
Tuusulassa sijaitsevasta H-Tune-pyörähuollosta, jonka kanssa toimin tässä mielessä yhteis-
työssä. Noutomyymälä-palvelu on ollut toiminnassa vasta kesästä 2013 lähtien. Suurin osa ti-
lauksista kuitenkin lähetetään Itellan tai Matkahuollon kautta.  
 
Toiminta-ajatuksena on ollut perustamisvaiheesta lähtien se, että kaikki kulut tulee pitää 
mahdollisimman pieninä; ei ne suuret tulot, vaan ne pienet menot. Tällä tavoin myynnin kriit-
tinen piste pysyy matalana. Muun muassa myytävät tuotteet mahtuvat tässä vaiheessa auto-
talli-kokoiseen varastoon. 
 
Gravitymtb.net–verkkokauppa myy pääasiallisesti sellaisia tuotteita ja brändejä, joita muual-
ta Suomesta ei saa. Yritys ostaa kaikki tuotteet Euroopan maahantuojilta tai maahantuo tuot-
teet Taiwanista, jossa monet pyörämerkit tällä hetkellä valmistetaan.  
 
Asiakaskohderyhmänä ovat sekä kokeneet että aloittelevat harrastajat. Markkinoinnissa koros-
tetaan sitä, että pyörät ovat harrastusvälineitä ennemmin kuin liikkumavälineitä.  
 
GravityMTB Distribution on yhden miehen yritys. Se käy ilmi verkkokaupassa olevassa yritys-
esittelyssä. Haluan tuoda korostetusti esiin, että verkkokaupan takana on oikea alan harrasta-
ja. Lause: ”kuskilta kuskeille” nousee esille puhuttaessa yrityksen toimintatavasta. Toiminta 
halutaan pitää läpinäkyvänä ja saada tällä tavoin asiakkaiden luottamusta.  
 
Keskeinen Gravitymtb.net–verkkokaupan vahvuus on nopeat toimitukset. Pienenä yrityksenä 
paketit saadaan liikkeelle nopeasti, sillä tilauksen hoitaa alusta loppuun yksi ihminen. Kaikki 
verkkokaupassa esillä olevat tuotteet ovat omassa, ei alihankkijan, varastossa. Asiakas pide-
tään koko ajan tietoisena tilaus-toimitus–prosessin eri vaiheista. Asiakkaan käytössä on mm. 
kuljetusyhtiöiden seurantanumerot paketin logistiikan kulkuun. 
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2.3 Haasteet 
 
GravityMTB Distributionilla on haasteita, jotka voidaan jakaa kilpailutilanteeseen, kauppata-
paan, yrityksen kokoon ja tunnettavuuteen.  
 
Toimialan kilpailu on kovaa, vaikka asiakaskohderyhmä onkin melko rajattu. Suomessa saman-
tyyppisiä, erikoistuneita pyöräliikkeitä on käytännössä vain yksi, mutta sitäkin vahvempi toi-
mija. Kilpailijalla on myynnissään pääosin eri tuotevalmistajien tuotteita. GravityMTB Distri-
butionin kilpailu- ja erottautumiskeinot ovat tällä hetkellä: erilaiset tuotemerkit, joustavuus 
ja asianatuntevuus.  
 
Pääkilpailijan lisäksi voidaan kilpailijoina pitää perinteisiä pyöräliikkeitä, joiden valikoimasta 
löytyy usein yksittäisiä pyörämalleja ja he myyvätkin paljon aloitteleville sopivia pyöriä. Ul-
komaisia bmx- ja dirttipyöräilyyn erikoistuneita verkkokauppoja voidaan pitää kilpailijoina. 
Sanomattakin on selvää, että tästä massasta on tärkeää erottautua. 
 
Verkkokaupoille on haasteellista, kun asiakas ei pääse hypistelemään, näkemään tai kokeile-
maan tuotetta (Saastamoinen 2013, 29). Polkupyörä on yleisesti juuri tällainen tuote, jota 
kuluttaja haluaisi kokeilla. Bmx- ja dirttipyörissä pyörien suurimmat erot ovat käytännössä 
osissa, materiaaleissa ja niiden kestävyydessä. Sen takia itse koeajolla ei ole niin suurta mer-
kitystä kuin ehkä perinteisimmissä pyörissä, joissa rungon muoto ja geometria vaihtelevat pal-
jon eri mallien välillä. Silti verkkokauppaa kauppatapana voidaan pitää haasteellisena myös 
erikoispyörille. Asiakas kenties haluaa ostaa pyöränsä paikallisesta liikkeestä, jossa testiajon 
lisäksi muun muassa takuuasioiden hoito koetaan helpompana. 
 
Haasteena GravityMTB Distributionin liiketoiminnassa on pääoman vähyys. Yrityksen markki-
nointia on tehty pääosin ”puskaradion” kautta, erittäin pienellä budjetilla. Markkinaosuus ja 
liikevaihto kasvavat, mutta kehitys voisi olla vauhdikkaampaa. Vaikka laji on pienehkö Suo-
messa, yrityksen tunnettavuus on vielä harrastajien keskuudessa kohtuullisen pieni. Gravi-
tyMTB.net –verkkokauppa ei ole vielä markkinajohtaja omalla toimialallaan. Verkkokauppaa 
pitäisi saada ehdottomasti tunnetummaksi ja siten saada kasvatettua yrityksen markkina-
osuutta ja liikevaihtoa. 
 
2.4 Bmx- ja dirttipyörien markkinat 
 
Suomessa myydään vuosittain noin 300 000 polkupyörää. Tähän sisältyy myös käytettyjen pyö-
rien myynti. (Polkupyörien myynti meni erikoiseksi – Täältä saa uuden halvemmalla kuin käy-
tetyn 2013.) Tarkkaa lukua siitä, kuinka monta näistä pyöristä on bmx- tai dirttipyöriä, on 
haasteellista arvioida. 
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Arvioin kuitenkin, että bmx- ja dirttipyörien osuus kaikista pyöristä olisi kaksi prosenttia. Näin 
olleen niitä myytäisiin Suomessa vuosittain 6000 kappaletta. Jos arvioidaan, että pyörän kes-
kimääräinen veroton myyntihinta on 350 €, tulee kokonaismarkkinoiden arvoksi 2 100 000 €. 
 
Markkinapotentiaalia alalla on, sillä tuohon lukuun ei ole otettu huomioon varaosien ja tarvik-
keiden myyntiä. Bmx- ja dirttipyörien osuudet kokonaismäärästä ovat omia arvioita, joten 
luvut eivät ole absoluuttisia. On kuitenkin selvää, että kasvumahdollisuuksia alalla on ja 
markkinajohtajuuteen on vielä matkaa. 
 
3 Teorioita ja tapoja sähköisen liiketoiminnan kehittämiseen 
 
Sähköisellä tai elektronisella kaupankäynnillä tarkoitetaan kiinteiden tai langattomien tieto-
verkkojen avulla tapahtuvaa kaupankäyntiä. Käsite kattaa tuotteiden, palveluiden ja infor-
maation esittelyn, markkinoinnin, myymisen, ostamisen, maksamisen ja jakelun eri muodois-
saan. Sähköinen liiketoiminta on käsitteenä laajempi. Tämän käsitteen alle voidaankin laskea 
kaikki yritystoiminta, jossa käytetään hyväksi elektronista tiedonsiirtoa. (Tinnilä, Vihervaara, 
Klimscheffskij & Laurila 2008, 1.) 
 
Sähköisestä liiketoiminnasta puhuttaessa nousee usein ensimmäisenä esiin verkkokauppa. Sillä 
tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan internet-sivua, josta on mahdollista tilata tuotteita ilman, 
että olet yhteydessä itse myymälään. Yleensä tämä tarkoittaa, että sivuilla on ostopäätöksen 
tekoon tarvittavat tiedot tuotteista. Verkkokaupan perusedellytyksenä pidetään, että koko 
ostoprosessin tuotteen löytämisestä aina oston vahvistamiseen voi tehdä verkossa ja etäkaup-
pana. Silloin, kun myyjä joutuu olemaan yhteydessä ostajaan ennen toimitusta tai ostaja jou-
tuu ottamaan yhteyttä myyjään, on kyseessä vain sähköinen katalogi, ei verkkokauppa. (Veh-
mas 2008, 4.) 
 
Verkkokauppa on kasvava ala. Tammi-kesäkuussa 2013 verkkokauppa kasvoi Suomessa kuusi 
prosenttia ja sen arvo on nyt 5,1 miljardia. Samaan aikaan koko kaupan ala polki paikallaan. 
(Hallamaa 2013, 30.) Palveluiden osuus tästä on hieman yli puolet. Sitä selittää matkailun ja 
matkustuksen sekä rahapelien suuri osuus. (Lahtinen 2013,15.) 
 
GravityMTB Distribution on kasvattanut liikevaihtoaan jokaisella tilikaudella. Jotta sama tren-
di jatkuisi myös tulevaisuudessa, on yrityksen pystyttävä kehittämään toimintaansa jatkuvas-
ti. Etsinkin useista eri kirjoista, lehdistä ja internet-sivuilta tapoja ja teorioita liiketoiminnan 
kehittämiseen. Jotkin teorioista ovat suunnatut erityisesti sähköiseen liiketoimintaan ja verk-
kokauppaan, kun taas toiset liiketoimintaan yleisesti.  
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Näiden teorioiden tarkoituksena on avata omaa ajatusmaailmaani ja antaa tukea liiketoimin-
taani. Jotkin teoriat antavat myös tukea omille, jo valmiille mielikuville sähköisestä liiketoi-
minnasta. Teoriat ja tavat ovat joiltain osin riisiriidassa toistensa kanssa, kuin myös omien 
kokemuksieni kanssa. Toisaalta mikään ei ole yksiselitteistä liiketoiminnassa. Teoriat on jaet-
tu kahteen eri osa-alueeseen: liiketoimintamalliin sekä myyntiin ja markkinointiin. 
 
3.1 Liiketoimintamalli 
 
Toimiva ja selkeä liiketoimintamalli on tärkeää sähköisessä liiketoiminnassa. Sähköisen liike-
toiminnan yleistyessä on syntynyt uudenlaisia liiketoimintamalleja. Liiketoimintamalli kertoo, 
miten yritys tai muu organisaatio toimii markkinoilla ja mihin sen arvon tuottaminen perus-
tuu. (Tinnilä ym. 2008, 18.) Laudon ja Traver (2011, 320) ovat jakaneet liiketoimintamallin 
kahdeksaan eri osaan: Arvontuotannon kuvaus, ansaintamalli, markkinapotentiaali, kilpailuti-
lanne, kilpailuetu, markkinointistrategia, organisaatio ja hallinto. Teorioiden avulla on tarkoi-
tus kehittää GravityMTB Distributionin eri liiketoimintamallin osa-alueita.  
 
Arvontuotannon kuvaus eli palvelukonsepti kertoo liiketoimintamallin kattamat tuotteet, pal-
velut ja niiden olennaisimmat piirteet. Yrityksen tulee tuottaa lisäarvoa asiakkaalle, jotta 
liiketoimintamalli on kannattava. Lisäarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokeman tuotteen tai 
palvelun arvoa suhteessa sen hankinta- ja käyttökustannuksiin. (Tinnilä ym. 2008, 19.) Arvon-
tuotannon mallista pitää käydä ilmi, miten yritys täyttää asiakkaan tarpeen. (Laudon & Traver 
2011, 230). 
 
Business Model Generation -kirjassa (Osterwalder & Pigneur 2010, 20–29) tuodaan esille, että 
tärkeä osa arvontuotannon kuvausta on kohderyhmän segmentointi. Yrityksen on tiedettävä 
kenelle tuotteet ja palvelut tuottavat lisäarvoa. Näin liiketoimintamalli voidaan kehittää vas-
taamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Yrityksen tulee tietää myös ne kanavat, joilla koh-
deryhmään olla yhteydessä ja millä tavoin asiakassuhteita pidetään yllä.  
 
Arvontuotannon kuvauksessa tulee käydä ilmi tärkeät tuotannontekijät ja toimenpiteet, jotka 
tuottavat lisäarvon asiakkaille. On tiedettävä, miten lisäarvon tuottaminen toteutetaan käy-
tännössä. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34-37.) 
 
Ansainmallilla, tai toisin sanoen ansaintalogiikalla, tarkoitetaan sitä liiketoimintamallin osaa, 
joka määrittelee, mistä yritys saa liikevaihtoa ja tätä kautta tulosta. Sähköisessä liiketoimin-
nassa ansaintamalleja on monia erilaisia. (Tinnilä ym 2008, 19; Laudon & Traver 2011, 320.) 
 
Haasteet ansaintamallissa voivat olla koko toimialaa yhteisesti koskevia. Tällaisesta esimerk-
kinä Lehtipisteen kaupallisen johtajan (Rajala 2013) mukaan on esimerkiksi perinteisen print-
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timedian siirtyminen asteittain digitaaliseen alustaan. Toinen hyvä esimerkki ansaintamallin 
hahmottamisen vaikeudesta on Twitter. Sitä käyttävät miljoonat ihmiset, mutta yhtiön an-
saintamallia on edelleen vaikea hahmottaa. (Laudon & Traver 2011, 315–319). 
 
Tärkeä osa ansaintamallia on myös kulut. Kuluja syntyy, kun asiakkaille tuotetaan lisäarvoa, 
mutta niiden on luonnollisesti oltava oikeassa suhteessa tuloihin. Yrityksen on hahmotettava, 
mistä kuluja syntyy ja miten ne jakautuvat eri osa-alueiden kesken. (Osterwalder & Pigneur 
2010, 40–41.) 
 
Liiketoimintamallissa tulisi käydä ilmi myös toimialan markkinapotentiaali. On tiedettävä 
kuinka paljon rahaa liikkuu koko toimialalla ja miten se jakautuu eri segmentteihin. Tämän 
pohjalta yritys voi karkeasti arvioida, miten paljon se voi saada liikevaihtoa omalla segmentil-
lään.  On tärkeää, että arvio tehdään realistisesti. Usein uusi pieni toimija ei voi kilpailla suo-
raan kauan alalla toimineiden isojen yhtiöiden kanssa. (Laudon & Traver 2011, 322–32 
 
Yrityksillä on suoria ja epäsuoria kilpailijoita. Suoriksi kilpailijoiksi luokitellaan yritykset, jot-
ka myyvät samoja tai samantyyppisiä tuotteita tai palveluita. Epäsuorat kilpailijat ovat yrityk-
siä, jotka myyvät vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluita. Esimerkkinä epäsuorasta kilpailusta 
on autovalmistajat ja lentoyhtiöt. Ne molemmat toimivat eri alalla, mutta molemmat tarjoa-
vat kuitenkin liikkumiskeinoja.  (Laudon & Traver 2011, 324.)  
 
Yrityksen katsotaan saavuttaneen edun kilpailijoihin nähden, jos sen tuotteet ovat ylivertaisia 
muihin tuotteisiin nähden tai jos se pystyy myymään tuotteita halvemmalla kuin muut. Kilpai-
luetuna voidaan pitää myös sitä, että yrityksen tuotteet ovat ensimmäisiä laatuaan eikä kil-
pailevia tuotteita ole markkinoilla. (Laudon & Traver 2011, 324-325.) Tämä kuulostaa yksin-
kertaiselta, mutta se on usein totta. Ilman selkeää kilpailuetua yritys harvoin menestyy. 
 
Jos yrityksellä on hyvä tuote sekä toimiva liikeidea, se ei takaa vielä, että yrityksestä tulee 
kannattava. Yrityksen on tuotava sen tuotteet ihmisten tietoisuuteen ja houkuteltava heitä 
ostamaan tuotteita. Tätä varten yrityksellä täytyy olla toimiva markkinointistrategia. (Laudon 
& Traver 2011, 325-326.) 
 
Yritys voi lähteä liikkeelle yhden ihmisen visiosta ja ideasta, mutta yrityksen kasvaessa se tar-
vitsee toimivan organisaation. Yrityksellä täytyy olla toimiva organisaatiorakenne, josta käy 
ilmi jokaisen työntekijän työtehtävät ja vastuualueet. Yrityksen hallinnossa tulee olla henki-
löitä, joilla on kokemusta ja kykyä sopeutua uusiin tilanteisiin. (Laudon & Traver 2011, 326.) 
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3.1.1 Pitkä häntä -liiketoimintamalli 
 
Pitkä häntä tarkoittaa tuotevalikoiman sitä osaa, jota myydään vähemmän kuin suosittuja 
tuotteita (Kuva 1). Tämän osan ollessa tarpeeksi suuri, se voi kattaa suuren osan yrityksen 
liikevaihdosta. (Anderson 2007.) 
 
 
Kuva 2: Pitkä häntä (Anderson 2007, 1) 
 
Esimerkiksi Yhdysvalloissa ei oteta elokuvateatterin ohjelmistoon elokuvaa, jos se ei saa kes-
kimäärin 1500 katsojaa kahden viikon aikana. Muuten elokuvateatteri tekee tappiota. Ohjel-
mistossa onkin vain elokuvia, joiden kysyntä on tarpeeksi iso kyseisellä markkina-alueella. 
Elokuvateatterin ei ole järkevää näyttää pienempiä elokuvia, kun paikalle voi tulla vain pari 
ihmistä. Paikallisella elokuvateatterilla onkin rajallinen asiakaskunta. Harva menee elokuviin 
200 km päässä olevaan elokuvateatteriin. Perinteisessä vähittäiskaupassa kauppias on sidottu 
paikalliseen asiakaskuntaan. (Anderson 2007, 31.) 
 
Teknologian kehittyessä ja etenkin internetin kehityksen myötä on syntynyt erilaisia tapoja 
nähdä ja jakaa esimerkiksi juuri elokuvia. Netflix–palvelu tarjoaa internetissä noin 55 000 eri-
laista elokuvaa. Netflix pystyy pitämään tarjonnassaan paljon sellaisia elokuvia, mitä ei perin-
teisissä elokuvateattereissa tai vuokraamoissa ole. Elokuvat eivät vie hyllytilaa, kuten esimer-
kiksi vuokraamoissa. Netflixin kokonaismyynnistä 21 % tulee sellaisista elokuvista, joita ei ole 
tavallisissa vähittäiskaupoissa tarjolla. (Anderson 2007, 37.) 
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Verkkokaupalle on tärkeää, että sen tuotteet ovat kohdistettu tarkasti tiettyyn kohderyh-
mään. Samassa verkkokaupassa ei voi myydä huulipunaa, konsolipelejä ja metsästysaseita. 
Asiakaan tulee kokea, että verkkokaupan valikoima on suurimmalta osin kiinnostava. Eli mie-
lenkiintoisia tuotteita tulee olla enemmän kuin yksi. Tuotetarjonta tulee olla verkkokaupassa 
laaja, mutta se voi olla hyvinkin tarkasti rajattu. Tuotetarjonnan tulee kuitenkin olla rajatulla 
toimialalla kattava. (Vehmas 2008, 40.) Tällä tavoin toimiessa verkkokaupan koko tarjonta 
voikin perustua pelkästään pitkä häntä -tuotteisiin.  
 
Pitkä häntä -teorian mukaan internetin ja teknologian kehityksen myötä on mahdollista toimia 
markkinoilla ilman, että on niin sanottuja hittituotteita. Markkina-alue on internetin myötä 
parhaimmillaan koko maailma. Näin ollen yritys voikin perustaa yrityksen toiminnan marginaa-
lisimpiin tuotteisiin, joita myydään kappaleittain vähän. Kun tämän kaltaisia tuotteita on tar-
peeksi paljon, yritys pystyy toimimaan ja tekemään voittoa. (Anderson 2007.) 
 
3.1.2 Erityinen kilpailuetu 
 
Sähköisessä liiketoiminnassa markkinapotentiaali on suuri, kuten on edellä tullut jo esiin. Jot-
ta liiketoiminnasta ei tule liian helppoa, on tälle markkinapotentiaalille vastapaino: kilpailu 
on kovempaa. Usein suomalaisten yritysten lisäksi kilpailijoina ovat kansainväliset yritykset. 
(Lahtinen 2013, 28.)  
 
Suomalaisten verkko-ostoista noin 18 % tulee ulkomaisista verkkokaupoista. Luku on pysynyt 
melko samana vuodesta 2011 lähtien. Suomalaiset verkkokaupat ovat pysyneet mukana kilpai-
lussa, mutta verkkokaupan kasvaessa yhä useampi euro menee silti ulkomaille. (Lahtinen 
2013, 15.) Suomalaisten verkkokauppojen on erottauduttava kilpailijoistaan.  
 
Siihen, miten omilla markkinoilla voi erottautua, ei ole yksiselitteistä vastausta. Jokaisen yri-
tyksen tuleekin miettiä omat kilpailuetunsa. Yrityksellä tulee olla erityinen kilpailukyky, jon-
ka avulla se pystyy erottautumaan muista alalla toimivista yrityksistä. Erityisen kilpailuedun 
ei välttämättä tarvitse olla maata mullistava. Se voi syntyä pienistä arkisista asioista. Tämän 
lisäksi yrityksellä tulee tietenkin olla kilpailulliset perusvaatimukset eli kaikkien osa-alueiden 
on oltava niin hyviä, ettei niistä synny ostamisen estettä. (Lahtinen 2013, 28–29.) 
 
Kotimaisuus on kuitenkin ehdottomasti yksi kilpailuetu, joka suomalaisilla verkkokaupoilla on. 
Sen takia sitä pitäisi tuoda myös enemmän esiin viestinnässä ja markkinoinnissa. (Inno 2011.)   
 
Monilla pienillä verkkokaupoilla kilpailuetuna voidaan pitää erikoisosaamista omalla toimialal-
laan. Ne pystyvät yksinkertaisesti kertomaan tuotteista ja palvelemaan asiakasta tavalla, jo-
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hon kilpailevalla yrityksellä ei riitä tietotaito. (Lahtinen 2013, 29.) Mielestäni yrityksellä täy-
tyy olla selvä vastaus kysymykseen: Miksi ostan tuotteen teiltä enkä naapurista? 
 
3.1.3 Perinteisen toimitusketjun rikkominen 
 
Vehmaksen (2008, 26–27) mukaan verkkokaupan tulee lyhentää perinteistä toimitusketjua. 
Parhaimmillaan valmistaja voi itse myydä tuotteet loppuasiakkaalleen oman verkkokauppansa 
tai paikallisen verkkokaupan avulla. Kun välikäsiä on vähemmän toimitusketjussa, se tarkoit-
taa suurempia katteita tai halvempia hintoja. Jotta tällaiseen tilanteeseen päästään, tulee 
toimitusketju toteuttaa tehokkaasti ja logistiikan on oltava optimoitua.  
 
Ostojen täytyy olla merkittäviä yhtä valmistajaa kohden, jotta verkkokauppatoimitusketjua 
voidaan hyödyntää parhaiten. Verkkokaupan ostotason ollessa pieni, voi perinteinen toimija, 
suurien ostojensa tuomilla alennuksilla ja hiotulla logistiikallaan, saada kustannustehokkuutta 
enemmän kuin pieni verkkokauppa. Sen takia onkin muodostumassa ostokeskittymiä, missä 
verkkokaupat ostavat valmistajilta yhteisostoja, jolloin saadaan hyödynnettyä paljousalen-
nukset. Tämän tyyppisiä virtuaalitukkuja uskotaan näkyvän tulevaisuudessa entistä enemmän. 
(Vehmas 2008, 27.) 
 
Toimitusketjun lyhentäminen ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa ole paras tapa edistää liike-
toimintaa. Joissakin tapauksissa verkkokauppana ja lyhyellä toimitusketjulla toimiva yritys on 
lisännyt jakelukanavaansa portaita. Esimerkiksi Nokia perusti oman verkkokaupan, joka myi 
matkapuhelimia suoraan kuluttajille. Matkapuhelimista suurimman osan myivät kuitenkin pu-
helinoperaattorit. Nokian avattua oman verkkokauppansa kauppa kilpaili yrityksen suurinta 
asiakasta vastaan. Nokialla ei ollut varaa kilpailla aggressiivisesti puhelinoperaattoreita vas-
taan ja siten suututtaa heitä. Tässä esimerkkitapauksessa toimitusketjun lyhentäminen ei 
toiminut. (Lahtinen 2013, 19.)  
 
Valmistajat jarruttavat joiltain osin verkkokauppaa ja siten lyhyen toimitusketjun mallia. 
Kaikki valmistajat eivät halua, että heidän tuotteensa siirtyvät verkkokauppoihin ja hinnat 
alenevat. Se ei tee hyvä kivijalkakauppojen myynnille. Sen takia esimerkiksi luksustuotteet 
halutaan usein pitää pois halvan hinnan verkkokaupoista.  Rajattu saatavuus onkin osa luksus-
tuotteiden mielikuvaa. (Holtari 2013,33–38.) 
 
Verkkokaupan strategiaa luodessa tulee huomioida ja analysoida toimialalle tyypilliset jakelu-
kanavat ja ymmärtää, miksi ne ovat muotoutuneet sellaiseksi. Tällä tavoin voidaan asemoida 
oma liiketoiminta parhaimmalla mahdollisella tavalla jakelukanavaan. (Lahtinen 2013, 22.) 
Yleensä siihen, miksi omalla alalla toimitusketjua ei ole lyhennetty, on syynsä. Jokaisen toi-
mitusketjun osan tulee tuottaa jotain lisäarvoa tuotteelle. 
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3.1.4 Asiakaslähtöisyys  
 
Sähköinen liiketoiminta on kaupallista toimintaa. Usein verkkoliiketoimintaan lähdetään liian 
tekniikkalähtöisesti, joka ei välttämättä ole se paras tapa. Tekniikka kun ei takaa sähköisen 
liiketoiminnan kannattavuutta. Kaupallinen menestys on kiinni asiakkaista ja heidän tar-
peidensa synnyttämän kysyntään vastaamisesta. (Lahtinen 2013, 35.) 
 
Yrityksen toiminnan tulisi olla sellaista, että se vastaa asiakkaiden tarpeita. Tällä tavoin on 
mahdollista saada pitkiä asiakassuhteita. On tietenkin tärkeää, että yritys hinnoittelee tuot-
teet tai palvelut oikein ja toiminta on kustannustehokasta, jotta liiketoiminnasta saadaan 
kannattavaa. Yhdistelemällä näitä kahta näkökulmaa saadaan synnytettyä aitoa liiketoiminta-
osaamista. (Järvinen 2013).  
 
Yrittäjien tulisi vierailla omassa verkkokaupassa asiakkaan roolissa. Objektiivisempi asiakas-
näkökulma auttaisi kehittämään liiketoimintaa. Jos itse osaat tilata verkkokaupasta tuotteet 
ja koet sen olevan yksinkertaista, se ei tarkoita, että kohderyhmäsi osaa tehdä sen. Asiakas-
lähtöistä lähestymistapaa voi käyttää myös muuten kuin yksittäisten pienten prosessien koh-
dalla. Myös yrityksen liiketoimintamallia tulisi tarkastella asiakkaan näkökulmasta. 
 
3.1.5 Huippuyhtiön kolme sääntöä 
 
Raynorin ja Ahmedin (2013, 43) mukaan liikkeenjohtajien kokemuksien mukana tuomat tiedot 
strategiasta ovat enimmäkseen epäluotettavia tai epäkäytännöllisiä, koska he aliarvioivat sat-
tuman merkitystä. Erilaiset gurut luennoivat yhtiöidensä tuloksista, vaikka ylivertaisuus voikin 
olla satunnaisvaihtelua. 
 
Tutkimuksessa tutkittiin tuhansia yhtiöitä, joiden joukosta löydettiin useita satoja yrityksiä, 
jotka olivat pärjänneet riittävän pitkän ajan hyvin, jotta niitä voidaan pitää poikkeuksellise-
na. Näiden yritysten pohjalta löydettiin kolme yksinkertaiselta näyttävää sääntöä. (Raynor & 
Ahmed 2013, 43.) 
 
Säännöt eivät määrää käyttäytymään kyseisillä tavoilla eivätkä ne edes ilmaise yleisluontoista 
strategiaa. Ne ovat pikemminkin perustuksia, joiden varaan poikkeuksellisen hyvin menesty-
neet yhtiöt ovat perustaneet toimintansa vuosien varrella. (Raynor & Ahmed 2013, 43.) Sään-
nöt ovat siis menestyvien yritysten yhtäläisyyksiä.  
 
Tutkimuksessa tutkittiin tietokantaa, jossa oli tietoa yli 25 000 yhdysvaltalaisesta pörssinotee-
ratusta yhtiöstä vuosien 1966 ja 2010 välillä. Yritysten suorituskykyä mitattiin kokonaispää-
oman tuotolla (ROA). Se kuvaa vahvaa ja vakaata tuloskuntoa. Poikkeuksellisen hyvin menes-
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tyneet yritykset jaettiin ihmeidentekijä yrityksiin, joiden tuotto ylsi tarkastelussa kymmenyk-
sen joukkoon, niin useina vuosina ettei sitä voitu pitää onnenkantamoisena. Kestomenestyjiin 
luokiteltiin yritykset, jotka pääsivät parhaan 20 tai 40 prosentin joukkoon, niin säännöllisesti, 
ettei syynä voitu pitää onnea. Ihmeidentekijä yrityksiä löytyi 174 ja kestomenestyjiä 170. 
Vertailun vuoksi mukana on myös niin sanottuja peruspärjääjiä. (Raynor & Ahmed 2013, 43–
44.)  
 
Sääntö yksi: Paremmuus on tärkeämpää kuin halvemmuus. Usein yritys joutuu tilanteeseen, 
jossa sen on valittava kilpaileeko se muita yrityksiä vastaan vahvalla brändillä, kiinnostavalla 
tyylillä, erinomaisella toimivuudella, kestävyydellä tai käyttömukavuudella. Toinen vaihtoeh-
to on kilpailla vähimmäisvaatimukset täyttävillä tuotteilla tai palveluilla ja pyrkiä houkutte-
lemaan asiakkaita halvemmilla hinnoilla. Tutkimuksessa löydetyt ihmeidentekijä yritykset va-
litsivat pääosin ensimmäisen vaihtoehdon. Peruspärjääjät taas valitsivat hinnalla kilpailun, 
kun taas kestomenestyjillä ei ole selvää taipumusta kumpaankaan. (Raynor & Ahmed 2013, 
45–47.) 
 
Sääntö kaksi: Tulot ovat tärkeämpiä kuin menot. Yrityksen pitää arvon tuottamisen lisäksi 
tehdä myös liikevoittoa. Poikkeuksellisista yrityksistä suurin osa kerää suuret voitot suurim-
milla tuloilla. Heillä on siis korkeammat hinnat tai suurempi myyntimäärä. Suurin osa näistä 
yrityksistä tekee voittonsa korkeammilla hinnoilla. Kustannusjohtajuus tuo harvoin suuria 
voittoja. (Raynor & Ahmed 2013, 47.) 
 
Sääntö kolme: Muita sääntöjä ei ole. Viimeinen sääntö korostaa totuutta, että poikkeukselli-
sen suuria voittoja tavoiteltaessa kaikki muu paitsi kaksi ensimmäistä sääntöä on muunnelta-
vissa. Kahden säännön lisäksi yritysten väliltä ei löydetty muita yhteneväisyyksiä. Tämä ei 
tarkoita kuitenkaan sitä, että aivot voi laittaa narikkaan ja tuijottaa vain kahta ensimmäistä 
sääntöä. Päinvastoin kahteen sääntöön sitoutuminen vaatii paljon luovuttaa, jotta yrityksen 
toiminnasta saadaan voittoisaa. (Raynor & Ahmed 2013, 48–50.) 
 
Vaikka nämä kolme sääntöä ovat saatu tutkittaessa isoja pörssiyhtiöitä eikä pieniä yrityksiä, 
ovat säännöt hyvä pitää mielessä tehtäessä päätöksiä, yrityksen koosta riippumatta. Edellä 
mainittujen sääntöjen mukaisen strategian luominen vaatii paljon luovuutta ja joustavuutta 
(Raynor & Ahmed 2013, 49). On yrittäjän vastuulla, miten näitä sääntöjä kykenee noudatta-
maan. 
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3.2 Myynti ja markkinointi 
 
Markku Vierulan (2009, 35) mukaan markkinointi on organisaatiolle yhteinen asia. Hän toteaa 
myös, että myynnillisyys sekä markkinointihenkisyys ovat yritykselle keskeinen menestymisen 
ehto. Myynnin ja markkinoinnin tehtävä on saada aikaan toimintaa ja tuloksia.  
 
Myynnin tuloksena voidaan pitää kaupallisia tuloksia eli toimintaa, joka takaa kassavirran. 
Markkinoinnin tehtävänä voidaan pitää taas toimintaa, joka edes auttaa välillisesti takaamaan 
kassavirran pidemmällä aikavälillä. (Vierula 2009, 40.) 
 
3.2.1 Sisältömarkkinointi 
 
Sisältömarkkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi videoklippien, blogitekstien, artikkelien ja ku-
vasarjojen hyödyntämistä markkinoinnissa. Niiden kiinnostavuudella ja houkuttelevuudella 
halutaan, että kuluttajat hakeutuvat itse niiden pariin. Parhaimmillaan sisältömarkkinointi on 
selvästi kustannustehokkaampaa kuin ostettu mediatila. (Nevalainen 2013a, 33–34.) 
 
Sisältömarkkinointia suunnitellessa tulee määritellä kohderyhmä ja tuntea heidän tottumuk-
set. Sisältömarkkinoinnin sisällön täytyy olla kiinnostavaa, että se on tehokasta. Yritys voikin 
toimia ikään kuin julkaisijana ja mediana, jotka käyttävät esimerkiksi blogia julkaisuvälinee-
nä. Sosiaalista mediaa taas voidaan käyttää apuvälineenä tiedon levittämisessä. (Nevalainen 
2013a, 35–36.) 
 
Haasteena sisältömarkkinoinnissa pidetään sisältöä. Yritysten on vaikea luoda kiinnostavaa 
sisältöä ja tämänkaltaisissa tapauksissa sisältö ei leviä tarpeeksi laajasti kohderyhmän kes-
kuudessa. Sisältöön on siis panostettava, jotta markkinoinnista saadaan tehokasta. On tärke-
ää, että sisältömarkkinointia tehdään jatkuvasti. Näin saadaan lukijat tulemaan uudestaan 
sivuille ja tätä kautta heitä saadaan sitoutettua brändiin. (Nevalainen 2013a, 34–36.) 
 
Esimerkkinä sisältömarkkinoinnista tulee ensimmäisenä mieleen HK:n Lihakoulu –sivusto (HK 
2013), jossa on informaatiota ja vinkkejä liharuokien valmistukseen. Vaikka kyseistä sivustoa 
on mainostettu televisiossa, uskon sivustolle eksyneen paljon innokkaita kokkaajia myös Goog-
len kautta. 
 
3.2.2 Sosiaalisten normien soveltaminen myyntiin ja markkinointiin 
 
Ympärillä olevien ihmisten käytös vaikuttaa omaan käyttäytymiseemme. Tutkijat puhuvat täl-
laisista ilmiöistä sosiaalisina normeina. Ihmiset haluavat käyttäytyä saman lailla, kun muut 
ryhmän jäsenet toimivat. Etenkin silloin, kun he samaistuvat voimakkaasti ryhmään. Sosiaali-
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set normit eivät ole mikään uusi löytö, mutta vasta nyt yritykset alkavat käyttää niitä väli-
neenä tuloksen tekemisessä. (Martin 2012, 57.) 
 
Sosiaalisten normien soveltamiskohde on usein myynti ja mainonta, jossa pienetkin seikat vai-
kuttavat kuluttajaan. Esimerkkinä lauseen: ”Odotamme soittoasi”, korvaaminen lauseella: 
”Jos puhelinlinjamme ovat varattuja, soita uudestaan hetken kuluttua”, vei kyseisen yrityk-
sen ostostelevision suurimpien myyntimenestysten joukkoon. (Martin 2012, 57.) Pienillä sa-
namuutoksilla ei voi aina vaikuttaa paljoa yrityksen toimintaan, mutta sosiaalisten normien 
hyödyntämisestä on hyvä olla tietoinen.  
 
Kaikilla aloilla ei ole omia sosiaalisia normeja. Silloin yksi vaihtoehto on julkistaa tutkimustu-
loksia ja lukuja. Toisten ihmisten käyttäytymisen esiintuominen ei auta silloin, kun muut ih-
miset eivät käyttäydy kannustettavan tavan mukaiseksi. Se ei ole siis normi. Tämäntyyppises-
sä tilanteessa ihmisille voi luoda kuvan, että haluttu käyttäytymistapa on normi. Esimerkiksi 
voit tuoda esiin ihmisten mielipiteitä terveellisistä elämäntavoista. Ihmiset pitävät varmasti 
terveellisiä elämätapoja tärkeänä, mutta ei kaikki silti elä aivan niin kuin he haluaisivat. On 
selvää, että tutkimuksia ja lukuja ei saa vääristellä tai sepittää. (Martin 2012, 58.) 
 
Nykypäivänä yritykset yleistävät ja normalisoivat liian paljon sellaista toimintaa, mitä he ei-
vät halua ihmisten tekevän. He olettavat, että tuomalla esiin yleisesti esiintyvän virheen, he 
saavat ihmiset muuttamaan tapojansa. Usein käykin vain päinvastoin. (Martin 2012, 58.) 
 
Monet kampanjoihin reagoivat niihin alitajunnan tasolla eivätkä he aina tiedä, mistä heidän 
käyttäytymisen muutos johtui. Sen takia perinteisistä markkinatutkimuksista, kuten fokus-
ryhmistä ja asiakaskyselyistä, ei ole paljoakaan hyötyä tutkittaessa sosiaalisten normien vai-
kutusta. Sosiaalisten normien vaikutusta kannattaakin arvioida seuraamalla ihmisten toimin-
taa ja heidän käyttäytymistään. (Martin 2012, 58.) 
 
3.2.3 Henkilöbrändin hyödyntäminen 
 
Suomessa yrityksissä henkilöbrändäys on vielä tuntematon käsite. Jos siitä on kuultu, sitä pi-
detään valheellisen julkisuuskuvan rakentamisena tai julkisuuden kipeiden pomojen narsismin 
ruokkimisena. Tästä ei kuitenkaan ole kyse. (Forssell 2012, 36.) 
 
Henkilöbrändin tärkeydelle on nykyään monta tärkeää syytä. Yrityksien on erotuttava tarinoil-
la ja mielikuvilla toisista. Sen tärkeys on noussut esille nyt, kun tuotteita ja palveluita on hel-
pompi kopioida. (Forssell 2012, 36.) Verkkokaupan yleistyessä kilpailu ulkomaalaisten yrityk-
sien kanssa on kovempaa. 
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Yrityksiin tarvitaan henkilöitä, jotka pystyvät luomaan positiivisia mielikuvia yrityksestä. Täl-
laisten mielikuvien avulla yritys erottautuu muista kilpailijoista. Yksittäiset henkilöt ovat 
usein kiinnostavampia kuin yritykset. (Forssell 2012, 38.) Ihmiset ovat luonteeltaan uteliaita 
ja he haluavat tietää, kuka yrityksen takana on.  
 
Henkilöbrändiä voikin pitää eräänlaisena linssinä, jonka läpi ulkopuoliset voivat tarkastella 
yritystä. Vahva henkilöbrändi syntyy seitsemästä eri osa-alueesta: Osaaminen, persoonalli-
suus, viestintäkyky, rohkeus, asema, särmä ja erottavat tekijät. (Forssell 2012, 38.) 
 
Henkilöbrändillä täytyy olla vahva osaaminen omalla alalla. Teot ovatkin henkilöbrändin yti-
messä. He eivät ole julkkiksia, vaan julkisuuden henkilöitä, jotka ovat saaneet huomion teko-
jen ja osaamisen kautta. (Forssell 2012, 38.) Henkilöbrändiä ei lähdetä luomaan Big Brotheris-
sa.  
 
Henkilön täytyy olla myös persoonallinen ja rohkea, jotta hän uskaltaa jakaa omat mielipi-
teensä. Vahvan henkilöbrändin ei tarvitse avautua omista yksityisistä asioistaan, mutta avoi-
muus ja aitous ovat tärkeää valitsemissaan aiheissaan. Välillä täytyy olla rohkeutta nostaa 
esiin jopa poliittisesti epäkorrekteja esimerkkejä. Esimerkkinä räväköiden mielipiteiden esit-
täjästä on kirjailija Sofi Oksanen. Viestintäkyvyt ovat tärkeä osa henkilöbrändiä. Oma mielipi-
de täytyy osata esittää, niin että kaikki sen ymmärtää. Viestintätaidot sisältävät esiintymis-
taidot, kirjoittamisen sekä muiden kuuntelun. (Forssell 2012, 38.) 
 
Henkilön asema voi tuoda joskus näkyvyyttä, mutta tämä ei vielä tarkoita, että kyseessä olisi 
henkilöbrändi (Forssell 2012, 38). Pienyrittäjät harvoin ovat esillä missään medioissa, mutta 
se ei tarkoita, etteivätkö he voisi olla henkilöbrändejä. Paikallinen kyläkauppiaskin voi olla 
eräänlainen henkilöbrändi. Omassa kohderyhmässään hän on usein hyvinkin tunnettu ja asiak-
kaat tuntevat hänet. Asiakkaat kokevat ostavansa ruokansa Matilta eikä K-kaupasta. 
 
Henkilöbrändillä täytyy olla särmää. Ihmiset tekevät virheitä, joten joitain omia heikkouksia, 
epäonnistumisia ja vastoinkäymisiä on turha piilotella (Forssell 2012, 38). Nämä tekevät hen-
kilöstä inhimillisemmän ja ehkä myös helposti samaistuttavan. Erottavia tekijöitä on monia ja 
yksi on visuaaliset tunnistustekijät (Forssell 2012, 38). Ensimmäisenä mieleen tulee jo ker-
taalleen mainittu Sofi Oksanen, joka jää ulkonäöllään monen mieleen. 
 
3.2.4 Mittaaminen tehostaa markkinointia 
 
Digitaalisessa markkinoinnissa konversio on yksi tärkeistä avainkäsitteistä. Se kertoo, kuinka 
moni kävijä sivuilta päätyy verkkosivun tavoitteeseen, kuten ostamaan tuotteen tai jättämään 
yhteydenottopyynnön. (Nevalainen 2013b, 46.) Konversioprosenteissa on suuria eroja, esimer-
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kiksi Amazonin verkkosivuston kävijöistä 15 % ostaa jonkin tuotteen verkkokaupasta. Suomes-
sa taas verkkokaupan konversioprosentti on noin yksi. (Latvanen 2012, 40.) 
 
Konversiota on mahdollista seurata verkkokaupoissa seuraamalla vierailijoiden käyttäytymistä 
sivuilla, esimerkiksi Google Analyticsin tai verkkokaupan omilla analytiikkatyökaluilla (Lahti-
nen 2013, 157). Mittaustuloksia saadaan lähestulkoon reaaliajassa, joten niistä saamien tieto-
jen perusteelle muutoksia voidaan tehdä nopeasti. Analytiikan avulla voidaan seurata esimer-
kiksi, mistä sivustoilta kävijät tulevat sivuille ja mikä heitä kiinnostaa sivuilla. Verkkomainon-
taa pystytään mittaamaan nykyään tehokkaasti. (Nevalainen 2013b, 48.) Esimerkiksi Google 
Adwordsin tuloksista näkee, kuinka monta ihmistä on klikannut mainosta ja millä hakusanoilla 
he näkivät mainoksen. Silti 70 % suomalaisista verkkosivujen kävijäseurantaa tekevistä yrityk-
sistä ei mittaa verkkomainonnan tuloksia (Nevalainen 2013b, 51). 
 
Pelkästään mittaustuloksilla ei nosteta konversioprosenttia (Lahtinen 2013, 160; Nevalainen 
2013b, 51). Pitää löytää keino, miten saatuja tuloksia ja analyyseja voidaan käyttää hyödyksi 
liiketoiminnassa (Latvanen 2012, 42). Ensin on havaittava ongelmakohdat. Esimeriksi, miksi 
keskitilaus on jää pieneksi, miksi tilausprosessin aloittaneet jättää tilauksen kesken. Yleensä 
mittaustuloksista löytää ongelman, mutta sen aiheuttajan löytäminen on vaikeampaa. Kun 
keinot ongelmakohtien poistamiseen löytyy ja tehdään toimenpiteitä, on tärkeää, että niitä 
myös mitataan. Nähdään onko toimenpiteistä apua. Testaaminen on tärkeä osa konversiopro-
sentin parantamista. (Lahtinen 2013, 161.) 
 
3.2.5 Maksuvaihtoehdoilla lisää myyntiä 
 
Juho Tunkelon (2014) mukaan ehkä kaikkein helpoin tapa lisätä verkkokaupan myyntiä on tar-
jota monipuoliset maksutavat. Vain harva verkkokauppa kiinnittää huomiota maksutapoihin 
tai aktiivisesti seuraa niiden tehoa. Tämä kuulostaa yksinkertaiselta ja se toisaalta onkin sitä. 
On tärkeää tuntea asiakkaan psykologia ja tietää millä maksuvaihtoehdoilla vastata mihinkin 
maksutarpeisiin.  
 
Useiden tieteellisten tutkimusten, mukaan luottamus on liiketoiminnan perusta. Perinteisessä 
kaupankäynnissä luottamus perustuu fyysiseen kontaktiin ja konkreettiseen tuotteiden näke-
miseen. Verkkokaupassa tämä onkin haaste. (Pöntinen 2012.)  
 
Saksalainen verkkoliiketoiminnan tutkimukseen ja konsultointiin erikoistunut instituutio ECC 
Handel teki tutkimuksen, missä selvisi, että verkkokaupan luottamukseen vaikuttaa oleellises-
ti maksuratkaisut. Yli 70 % vastanneista luottaa verkkokauppaan enemmän, jos heiltä löytyy 
sopiva maksuvaihtoehto. Maksuprosessin ja oikeanlaisen maksuvaihtoehdon tarjoamisen osuus 
kuluttajan luottamuksen synnystä verkkokauppaan on 22,9 %. Mitä kalliimpia tuotteita verk-
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kokaupassa myydään, sitä tärkeämmäksi maksuvaihtoehtojen merkitys kasvaa. Arvokkaimmilla 
tuotteilla maksuvaihtoehtojen osuus kuluttaja luottamuksesta on jopa 29,5 %. (Pöntinen 
2012). Oikeanlaiset maksuvaihtoehdot lisäävät siis luottamusta ja tätä kautta se voi vaikuttaa 
myös positiivisesti konversioprosenttiin (Nippala 2014).  
 
4 Toimintatutkimus 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kehittää GravityMTB Distributionin toimintaa. Menetel-
mä, jolla toimintaa kehitetään, on toimintatutkimus. Sen tavoitteena on tehdä muutos. Se 
eroaa laadullisesta tutkimuksesta, jonka tavoitteena on ymmärtää ilmiötä, ja määrällisestä 
tutkimuksesta, joka puolestaan pyrkii yleistämään ilmiötä. Näissä perinteisimmissä tutkimus-
otteissa tutkimus loppuu siihen, kun saadaan tulokset. Näin ollen voikin sanoa, että toiminta-
tutkimus alkaa siitä, mihin laadullinen ja määrällinen tutkimus ovat jääneet. (Kananen 2012, 
37.)  
 
Kehittämis- ja toimintatutkimus ovat samankaltaisia, molemmat pyrkivät muutokseen. Erona 
kuitenkin on, että toimintatutkimuksessa tutkija itse on mukana kehittämiskohteena olevan 
organisaation toiminnassa. Eli tässä tapauksessa yrittäjänä. Näin ollen toiminta, tutkimus ja 
muutos tapahtuvat samanaikaisesti. (Kananen 2012, 41.) 
 
Toimintatutkimus etenee perinteisesti: suunnittelu, toiminta ja seuranta. Ilman tutkimusta 
toimintaan tehdyt muutokset ja parannukset ovat arkipäivän kehittämistyötä, tällaista toi-
mintaa ei tule sotkea toimintatutkimukseen. (Kananen 2012, 41.) 
 
Tässä työssä on esitetty toimintatutkimuksen tavoin, miten edellä esitettyjä teorioita on viety 
käytäntöön ja tutkitaan miten ne ovat vaikuttaneet GravityMTB Distributionin liiketoimintaan. 
Toimintaan tehdään muutos, joka pohjautuu johonkin teoriaan. Tämän jälkeen tutkitaan sen 
vaikutuksia yrityksen toimintaan. 
 
Tutkimuksesta saadut tulokset ovat saatu tutkimalla GravityMTB Distributionin toimintaa ja ne 
pätevätkin vain tutkittuun yritykseen. Tehdyt toimenpiteet voivat vaikuttaa muihin yrityksiin 
eri tavoin. 
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5 Sähköisen liiketoiminnan kehittäminen 
 
Toimintatutkimuksen tulokset on jaettu kahteen eri osa-alueeseen: Liiketoimintamalli sekä 
myynti ja markkinointi. Tuloksien pohjalta on myös esitetty jatkokehitysehdotuksia.  
 
5.1 Liiketoimintamallin kehittäminen 
 
GravityMTB Distributionin liiketoimintamallin arvontuotanto perustuu Anderssonin (2012) esit-
tämiin, pitkä häntä – tuotteisiin. Gravitymtb.net-verkkokaupassa ei ole hittituotteita, joita 
myytäisiin paljon ja joita löytyisi kappalemäärällisesti paljon varastosta. Sen sijaan verkko-
kaupassa on laaja nimikemäärä, ja myös harvinaisempia alan erikoistuotteita. Verkkokaupan 
myötä ei ole ollut syytä rajoittua pieneen maantieteelliseen markkina-alueeseen, vaan mark-
kina-alueena on koko Suomi. Yrityksen tavoite on ollut, ja on edelleen, myydä tuotteita, joita 
muualta Suomesta pyöräilyliikkeistä ei saa.  
 
Kohderyhmä on rajattu tarkasti: bmx- ja dirttipyöräilijät. Suomessa on perinteisesti totuttu, 
että pyöräliikkeistä saa pyöriä joka lähtöön. GravityMTB-net–verkkokauppa ei pyri tähän. 
Kohderyhmä ei ole suuri, mutta tarkoitus on palvella sitä mahdollisimman kattavasti. 
 
Jotta toimintaa pystytään kasvattamaan pitkä häntä –tuotteilla, täytyy valikoimaa olla tar-
peeksi paljon (Anderson 2007).  GravityMTB.net–verkkokauppa on kasvattanut liikevaihtoaan 
jokaisella tilikaudella ja samalla se on kasvattanut myös tuotevalikoimaansa. Iso osa myynti-
voitoista on käytetty tuotevalikoiman laajentamiseen, samalla myös varastoarvon kasvattami-
seen. Ensimmäisenä vuotena tuotevalikoimassa oli kahdeksan eri tuotenimikettä, eli tässä 
tapauksessa pyörää, ja nyt vuonna 2014 on yli 200 tuotenimikettä.  
  
Valikoimastrategiassa saman monipuolisen nimikelaajuuden on syytä jatkua myös tulevaisuu-
dessa. Tuotevalikoimaa voi kasvattaa lisäämällä tuotevaihtoehtoja jo valmiiksi olevaan tuote-
ryhmään tai lisäämällä kokonaan uusia tuoteryhmiä. Näistä jälkimmäinen, tuoteryhmien li-
sääminen, tukisi pitkä häntä –teoriaa ja palvelisi GravityMTB Distributionin asiakkaita parem-
min. 
 
Oman verkkokaupan ja muiden verkkokauppojen tuotevalikoimaa tarkastellessani olen yrittä-
nyt tutkia niitä asiakkaan näkökulmasta. Huomasin omassa kaupassa ja muissa oman alan 
verkkokaupoissa yhteneviä ongelmia. Monissa yksittäisissä tuoteryhmissä on useita eri tuote-
vaihtoehtoja. Useissa jopa saman hintaluokan tuotteita on paljon, jolloin on vaikea hahmot-
taa mitä eroa tuotteilla on. Jos hintaeroja tuotteiden välillä on, on vaikea hahmottaa mistä 
tämä johtuu. Tuoteryhmän sisällä tuotteiden välillä tulisi olla selkeitä eroja. 
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Lisäämällä uusia tuoteryhmiä olen saanut aikaan hyviä tuloksia. Esimerkiksi verkkokaupassa 
oli myynnissä aiemmin kolme eri bmx-vannetta. Vannevaihtoehtojen lisäys ei tuonut myyntiä 
yhtään sen enempää kuin aiemminkaan. Kokonaan uuden tuoteryhmän, vanteiden varaosien, 
lisääminen valikoimiin sen sijaan kasvatti myyntiä vanteet ja varaosat -tuoteryhmässä +13 %. 
Asiakaan, joka on ostamassa vannetta, ostokynnyskin voi madaltua, kun hän näkee, että kal-
liiseen vanteeseen on tarvittaessa saatavilla varaosia. 
 
Pitkä häntä –teorian liiketoimintamalliin pohjautuvaa valikoimapolitiikkaa kannattaa siis ke-
hittää tulevaisuudessakin, sillä kasvumahdollisuuksia alalla on.   Tarjottu tuotevalikoimakaan 
ei ole vielä kohderyhmää ajatellen täydellinen. Edelleen on joitain tuoteryhmiä, joita Gravi-
tyMTB.net–verkkokaupasta ei saa. Tavoite on, että verkkokaupasta saisi tulevaisuudessa kaik-
kea bmx- ja dirttipyöräilyyn, myös niitä harvinaisempia tuotteita. 
 
Vehmaksen (2008, 26-27) mukaan verkkokaupoissa toimitusketjun tulisi olla mahdollisimman 
lyhyt. Tällä hetkellä GravityMTB Distribution tuo osan tuotemerkeistä suoraan valmistajilta 
Taiwanista tai Iso-Britanniasta. Näissä tapauksissa katteet ovat isommat, mutta toimitusajat 
pidempiä ja tilausmäärät isompia. Jotkin tuotemerkit tulevat Saksan, Iso-Britannian tai Tans-
kan maahantuojilta sekä tukkumyyjiltä. Tällöin välikäsiä on yksi enemmän ja myyntikate on 
pienempi. Tilausmäärät taas ovat pienempiä ja toimitusajat lyhyempiä. 
 
Tulevaisuudessa olisi hyvä toimia, kuten Vehmas (2008, 26-27) kehottaa: Vähemmän välikäsiä. 
Se ei kuitenkaan ole aivan yksinkertaista toteuttaa. On helppo suunnitella, että ostoja tulisi 
keskittää enemmän näihin tuotemerkkeihin, mitkä tulevat suoraan valmistajalta. Tällöin 
myyntikatetta saadaan kasvatettua ja valikoima on erilainen kuin muissa suomalaisissa kau-
poissa. Aina tämä ei ole mahdollista, sillä tietyillä eurooppalaisilla maahantuojilla on yksinoi-
keus merkin maahantuontiin myös Suomessa. Tuotemerkki ei siis halua omaa maahantuojaa 
Suomeen, vaan suomalaisten jälleenmyyjien tulee ostaa tuotteet esimerkiksi Tanskassa ole-
valta maahantuojalta. Tuotevalmistajille ei ole ollut ongelma, että GravityMTB Distribution 
toimii verkkokauppana. Tämä voi olla ongelma jollain aloilla. (Holtari 2013, 33–38.)  
 
Syy siihen, miksi GravityMTB Distribution ei ole keskittänyt tähän mennessä kaikkia ostojaan 
suoraan valmistajalle, on ollut se, että menekkiä on erittäin haasteellista ennustaa. Tilausai-
ka on pitkä, tilauksen joutuu tekemään jopa viisi kuukautta ennen tavaran saapumista varas-
toon. Tässä välissä jotkin tuotteet loppuvat ja hyllyyn on saatava samankaltaisia tuotteita 
nopeasti. Tällaisissa tapauksissa muiden maiden maahantuojat ovat ainoa vaihtoehto.  
 
Haaste on myös se, että valmistajien minimitilausmäärät ovat isoja, joten kassassa on oltava 
tarpeeksi rahaa, jotta tilauksen voi tehdä. Valmistajilta tilatessa tuotteet joutuu maksamaan 
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etukäteen, jolloin pääomaa on kiinni kuukausien kuluttua saapuvassa tavarassa. Muiden mai-
den maahantuojilta ostettaessa voi täydentää varastoa pienilläkin määrillä ja tuotevalikoi-
massa voi olla tuotteita useilta eri valmistajilta, mikä on varaston kierron ja monipuolisen 
valikoiman näkökulmasta hyvä asia.  
 
Tilauksen tekemisessä suoraan valmistajalle on omat, edellä kuvatut haasteensa. Niistä huo-
limatta, ennen kaikkea kannattavuuden näkökulmasta, ostoja tulee keskittää mahdollisuuksi-
en mukaan suoraan valmistajalle, välikäsiä karsien. Suoraan valmistajalta ostettaessa tuottei-
den myyntikate on keskimäärin 30 prosenttiyksikköä isompi. Ero on siis huomattava. Kyky me-
nekin ennustamiseen on onneksi parantunut vuosi vuodelta. Kokemuksen karttuessa ja likvidi-
teetin parantuessa suoraostojen osuus on noussut GravityMTB Distributionin hankinnoissa. Täl-
lä hetkellä varastonarvosta noin 65 % on tuotteista, jotka ovat ostettu suoraan valmistajalta. 
Tuotenimikkeistä noin 75 % on tuotteita, jotka ovat ostettu suoraan valmistajalta. Varas-
tonarvon ja tuotenimikkeiden ero selittyy luonnollisesti, että muualta kuin valmistajilta oste-
tut tuotteet ovat hankintahinnaltaan kalliimpia. 
 
Uusiin valmistajiin kannattaa ottaa yhteyttä mahdollisimman nopeasti, jos huomaa tuotemer-
kin olevan nousussa ja omien resurssien riittävän uuteen merkkiin. Hyvät merkit viedään kä-
sistä. Kokemukseni perusteella liiallinen odottaminen ja merkin kehityksen tarkkailu ei aina 
ole hyväksi, sillä kilpaileva yritys voi ehtiä saamaan maahantuontioikeuden ensin. Näin on ta-
pahtunut kahden merkin kohdalla, joita olen ostanut eurooppalaiselta maahantuojalta. Kun 
totesin menekin olevan hyvä, otin yhteyttä itse valmistajaan ja he kertoivat jo neuvottele-
vansa maahantuonnista kilpailijani kanssa. Vaikka tämä ei yleensä tarkoita yksinoikeutta jäl-
leenmyyntiin Suomessa, se tarkoittaa, että Suomessa toimivien jälleenmyyjien tulee jatkossa 
ostaa tuotteet heidän kauttaan. Pyöräilyalalla on yleistä, että maahantuoja toimii sekä jäl-
leenmyyjänä että tukkumyyjänä.  Suomalaisilta maahantuojilta ostaminen ei tue GravityMTB 
Distributionin valitsemaa strategiaa, sillä verkkokauppa haluaa myydä ensisijaisesti vain sel-
laisia tuotteita, mitä muualta Suomesta ei saa. 
 
Kilpailuetu on usein saavutettavissa kahdella eri tavalla: Paremmilla tuotteilla tai halvemmil-
la hinnoilla kuin muilla (Laudon & Traver 2011, 324–325). Raynorin ja Ahmedin (2013, 45–47) 
artikkelissa ensimmäinen huippuyhtiön sääntö on: paremmuus on tärkeämpää kuin halvem-
muus. Tähän myös GravityMTB.net – verkkokauppa perustaa toimintansa. Kokemuksien perus-
teella hinnoilla kilpailtaessa tuotteiden laatu voi kärsiä. Tämä taas aiheuttaa reklamaatioita, 
joita hoitaessa kuluu yrittäjältä aikaa ja myös rahaa. Palautukset tuottavat aina tappiota.  
Yksi asiakkaan takuukorjaukseen lähettämä pyörä voi viedä pyörän koko myyntivoiton. Esi-
merkiksi keskiverto bmx-pyörän lähettäminen yhteen suuntaan maksaa noin 25 € (Matkahuolto 
2014).  Eli takuukorjauksen logistiikkaan kuluu 50 €, joka on esimerkiksi 300 € pyörästä yli 16 
% pyörän arvosta. Tähän lisätään vielä korjauksiin kulutettu aika ja tarvittavat varaosat, joten 
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tällainen pyöräkauppa voi pahimmillaan tuottaa tappiota. Tämän takia GravityMTB.net–
verkkokauppa ei myy halvimpia, enemmän takuukorjauksia aiheuttavia tuotemerkkejä. 
 
Laadukkaat tuotteet eivät aiheuta paljoa reklamaatioita. Kaupan teosta jäädessä asiakkaalle 
hyvä mieli, on mahdollista, että hän asioi kaupassa uudestaankin. Tuotevalikoimaa suunnitel-
lessa on edetty laatu edellä, ei hinta. Hinta-laatusuhde on oltava kuitenkin harkittu kohde-
ryhmän mukaan. Hyväkin tuote voi olla joskus ylihinnoiteltu. Vuonna 2013 takaisin takuukor-
jaukseen lähetettiin vain kaksi prosenttia myydyistä pyöristä. Varaosia takuuseen asiakkaalle 
lähetettiin neljä prosenttia myydyistä pyöristä. Reklamaatiomäärät olivat siten todella vähäi-
siä.  
 
On selvää, että laadukkaita tuotteitakin on mahdollista myydä halvemmalla kuin muut kilpai-
lijat, mutta tähän kilpailuun on pienen yrittäjän vaikea lähteä mukaan. Silloin volyymia tarvi-
taan paljon ja varastotilojen tulee olla tarpeeksi isot. Tämä tarkoittaa, että pääomaa tarvit-
taisiin nykyistä huomattavasti enemmän toiminnan pyörittämiseen. Samassa suhteessa kasvai-
si yritysriski. 
 
Suomalaisten verkkokauppojen tulisi kilpailla edukseen erottuvalla palvelulla, ei hinnalla 
(Jackson 2013). Sen takia pienyrittäjänä on keskityttävä tuotteiden laadun lisäksi palvelun 
laatuun. Esimeriksi GravityMTB.net–verkkokaupasta tilatut pyörät toimitetaan täysin kasattui-
na ja ajokuntoisina, toisin kuin useissa kilpailevissa yrityksissä Suomessa ja ulkomailla. Ka-
sauspalvelu voi olla yksi syy siihen, miksi reklamaatioitakin tulee vain vähän. Osa asiakkaista 
on valmis maksamaan tuotteesta vähän enemmän tämän palvelun vuoksi.  Tiedän kokemuk-
sesta, että kasauspalvelu on saanut asiakaita tilaamaan pyörän verkkokaupastani kilpailevan 
yrityksen sijasta. Markkinoinnillisesti tätä palvelua tulee korostaa nykyistä vielä enemmän. 
 
Kasauspalvelun kaltaisten, asiakasta hyödyttävien palveluiden kehittäminen on pienten verk-
kokauppojen parhaita kilpailukeinoja esimerkiksi hinnalla kilpaileviin suuriin kansainvälisiin 
verkkokauppoihin verrattuna. Ehdottomasti asiakaspalvelun tulee olla ystävällistä, tavoitetta-
vuuden oltava nopeaa, sähköposteihin on vastattava ripeästi ja muut peruspalvelut täytyy olla 
kunnossa. Laadukkaat palvelut ja tuotteet ovat GravityMTB-net–verkkokaupan kilpailuedut. 
Raynor ja Ahmed (2013, 43) esittävät tutkimuksen toisessa säännössään, että tulot ovat tär-
keämpiä kuin menot. Tähän en suhtaudu niin myönteisesti kuin heidän ensimmäiseen sään-
töönsä. GravityMTB Distributionin toiminta on ollut juuri päinvastaista. Uskonkin, että tämä 
sääntö sopii paremmin isommille yhtiöille, joilla on resursseja enemmän ja liiketoimintamalli 
on erityyppinen. Pienyrittäjänä ei ole mahdollista tehdä useaa tilikautta nollatulosta tai tap-
piota. Sen takia GravityMTB Distributionin on hyvä jatkaa samalla linjalla kuin ennenkin, eli 
pyrkiä optimoimaan, ellei peräti minimoimaan kulut. Tähän perusteluna voidaan pitää sitä, 
että yritys on tuottanut tasaista kasvua jo neljän tilikauden verran.  
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Tulot ovat tärkeämpiä kuin menot – toimintatapaa käyttäessä tarvitaan rahoittajaa, joka 
mahdollistaa, että markkinoille voi tulla ryminällä. Tällöin on mahdollista ostaa iso varasto, 
panostaa tunnettuuteen ja laittaa tuntuvasti rahaa markkinointiin. Tällaisissa tapauksissa yri-
tys saattaa tehdä tappiota usean tilikauden ajan ja vasta sitten, onnistuessaan toiminnassa, 
alkaa tuottaa voittoa. Silti on hyvin mahdollista, että yritys ei saa liiketoimintaansa pyöri-
mään halutulla tavalla ja voittoa ei saada. Riskit ovat siis suuret. 
 
Ottaen huomioon oman elämäntilanteeni, en ole ollut halukas ottamaan yllä kuvatun kaltaista 
isoa riskiä, ainakaan opiskeluvaiheessa. Tällä hetkellä yritys tekee kuitenkin kohtuullista tu-
losta ilman lainaa. Tavoite on kasvaa tasaisesti vuosi vuodelta. 
 
Raynorin ja Ahmedin (2013, 48–50) kolmas sääntö oli, että muita sääntöjä ei ole ja yrittäjän 
on oltava luova toteuttaessaan kahta ensimmäistä sääntöä. Ehkä ´tulot ovat tärkeämpiä kuin 
menot` -sääntöäkin voi hyödyntää yrityksen toiminnassa joskus tulevaisuudessa, jolloin kas-
vua ei ole enää mahdollista saavuttaa pienillä menoilla. Esimerkiksi laajentamalla myyntiä 
ulkomaille, jolloin markkinoille olisi hyvä tulla ryminällä ja saada jalka markkinoiden ”oven-
rakoon” keinolla millä hyvänsä. Tällaisessa tapauksissa markkinointikulut kasvavat ja varas-
tonarvoa on nostettava. Menoja tulee siis paljon, mutta myös tulojen kasvun mahdollisuus 
kasvaa. Ulkomaille laajentaessa olisi vaikea toimia nykyisellä tavallani. 
 
5.2 Myynnin ja markkinoinnin kehittäminen 
 
Teoriaosuudessa oli useampi eri teoria liittyen yrityksen myyntiin ja markkinointiin. Tämä 
osa-alue onkin yksi yritykseni suurimmista kehityskohteista. Verkkokauppaan on saatava hou-
kuteltua lisää kävijöitä ja niistä kävijöistä saatava yhä useampi ostamaan tuotteita. 
 
Olen kokeillut sisältömarkkinointia muutamalla eri toimenpiteellä. Verkkokaupassani on bmx-
pyörän osto-opas, joka kertoo bmx-pyörien eroista ja ominaisuuksista. Oppaan tarkoituksena 
on madaltaa kuluttajan ostokynnystä. Kun ostaja lukee oppaan läpi, hän ymmärtää enemmän 
pyörien eroja ja myös mistä pyörien hintaerot johtuvat. Näin asiakkaan on helpompi valita 
oikea pyörä käyttäjän ja käyttötarkoituksen mukaan. Oppaan tarkoituksena on saada lisää 
vierailijoita sivuille. Kuluttajan hakiessa tietoa bmx-pyöristä Googlessa, tulee Gravitymtb.net–
sivustolla oleva käyttäjän opas ensimmäisten joukossa vastaan. Kolme ensimmäistä hakutulos-
ta ovat maksettuja mainoksia (Kuva 4.)  
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Kuva 3: BMX-pyörän osto-opas Googlen hakutuloksissa. 
 
Osto-opas on saanut näkyvyyttä Googlessa ja se on Google Analyticsin mukaan verkkokaupan 
toiseksi suosituin aloitussivu. Suosituin aloitussivu on luonnollisesti etusivu. Osto-oppaan laa-
timinen on ollut yksittäinen kokeilu sisältömarkkinoinnille ja siitä saadut tulokset ovat osoit-
taneet, että sisältömarkkinointiin kannattaa panostaa jatkossa.  
 
Sisältömarkkinointia voi toteuttaa blogin tai videoiden kautta (Nevalainen 2013a, 33–34). 
Verkkokaupalla oli ennen blogi, jossa uutisoitiin pääosin uusista tuotteista ja tarjouksista. 
Uutisointi Facebook-sivuilla ja blogissa oli samantyyppistä ja tämän takia blogissa oli vieraili-
joita vain vähän. En nähnyt tällöin syytä jatkaa blogin kirjoittamista. Tekninen toteutus ei 
ollut ongelma blogissa. Ongelma oli sisältö, johon en ollut panostanut riittävästi, se ei ollut 
loppuun asti suunniteltua eikä se yksinkertaisesti houkutellut lukijoita. Se ei ollut toimivaa 
sisältömarkkinointia, eikä sitä ollut aivan sellaiseksi tehtykään. Blogi oli suunniteltu enemmän 
asiakkaille, jotka olivat löytäneet jo verkkokauppaan ja halusivat löytää tietoa tarjouksista ja 
muista kampanjoista. 
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Sponsoroin kahta bmx-kuskia antamalla heille reiluja alennuksia tuotteistani. Tätä vastaan 
odotin kuskeilta mielenkiintoisia ajovideoita ja –kuvia verkkoon sekä toimimista kaupan sa-
nansaattajina ajopaikoilla. Tämän tyyppinen markkinointi on bmx-pyöräilyssä yleistä ja monil-
la alan kaupoilla on maailmalla oma ”bmx-tiimi”. Videoiden ja kuvien tuottaminen on par-
haimmillaan hyvää sisältömarkkinointia. Omat tulokset tämänkaltaisesta sisältömarkkinoinnis-
ta ovat hieman ristiriitaiset. Videot ja kuvat on julkaistu Facebookin kautta ja siellä ne ovat 
tavoittaneet muita Facebook-päivityksiä enemmän ihmisiä. Ajokuvat ja –videot ovat saaneet 
eniten tykkäyksiä ja ne on tavoittaneet Facebookin laskurin mukaan keskimäärin 800-1000 
ihmistä. Muut päivitykset tavoittavat keskimäärin 500 ihmistä. 
 
 
Kuva 4: Verkkokaupan kävijämäärät 24.9–14.10.2012 
 
Haaste on ollut saada nämä kuluttajat käymään myös verkkokaupassa. Kävijämäärät eivät ole 
nousseet merkittävästi tai ei ollenkaan, kun videoita ja kuvia on julkaistu. Kuvasta 4 näkee 
verkkokaupan kävijämäärät syyskuun ja lokakuun vaihteesta 2012. Julkaisin 3. lokakuuta vi-
deon uudesta tiimikuskista. Päivänmäärä on kuvassa ympyröity. Video sai katselukertoja noin 
1000 kertaa, mutta verkkokaupan kävijämäärissä ei näy isoa piikkiä. Julkaisupäivänä verkko-
kaupassa oli 106 kävijää ja seuraavana päivänä 131. Pieni kävijämäärän kasvu on havaittavis-
sa, mutta se ei ole kovin merkittävä. Tämän kaltainen kasvu kävijämäärissä on melko ominai-
nen kuvien ja videoiden julkaisuille. 
 
Haaste videoissa ja kuvissa on, että niiden tuottaminen on epäsäännöllistä ja tuotteliaiden 
kuskien löytäminen vaikeaa. Verkkokaupan logot ja linkit tulisi olla selvemmin esillä materi-
aaleissa. Vaikka videota katsotaan monta kertaa, se ei takaa vielä, että katsoja yhdistäisi vi-
deon verkkokauppaan. Potentiaalia kuvien ja videoiden hyödyntämisessä sisältömarkkinoinnis-
sa on. 
 
Forssellin (2012, 36) mukaan henkilöbrändäystä hyödynnetään Suomessa liian vähän. Tämä 
pätee myös omaan yritykseeni. Mahdollisuuksia henkilöbrändäyksen hyödyntämiseen olisi ny-
kyistä enemmän. Olen lajin harrastaja, pidän omaa palstaa alan kotimaisessa julkaisussa, Fil-
lari-lehdessä, joten nimeni on osalle pyöräilijöistä entuudestaan tuttu. Verkkokauppani yri-
tysesitellyssä tuon esille kaiken edellä mainitun, mutta voisin tuoda henkilöä verkkokaupan 
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”takana” enemmänkin esille sivuston markkinoinnissa. Olen yrittänyt tuoda verkkokauppaani 
esille erilaisissa pyöräilytapahtumissa ja keskusteluissa. Kokemuksesta tiedän, että kauppoja 
on syntynyt sen takia, että ostaja tietää kuka olen tai on ollut jotain kautta ennestään tuttu. 
Tästä henkilöbrändäyksessä on juuri kyse. Ostajalla on joku yhteys myyjään. Se ei tarkoita, 
että ostaja olisi tuttuni, mutta ostaja tietää taustani. Oikeanlaista, toimivaa tapaa tuoda 
henkilöä esiin markkinoinnillisesti on ollut kuitenkin haasteellista löytää.  
 
Osto-oppaan, videoiden ja kuvien sekä henkilöbrändäyksen kautta saatujen positiivisen tulok-
sien pohjalta kehitysehdotus onkin blogin jatkaminen, tosin aivan erilaisella sisällöllä kuin 
ennen. Uuden blogin tavoite on yhdistää parhaimmillaan toimivaksi todettu sisältömarkkinoin-
ti ja henkilöbrändäys.  
 
Kehitysideani on se, että kirjoitan ja teen videoita blogiin pyöräilijän ja kauppiaan näkökul-
masta, en markkinoijan. Tämä ei tarkoita sitä, ettei blogilla haluttaisi lisää kävijöitä ja asiak-
kaita verkkokauppaan. Se ei kuitenkaan olisi kanava tarjousten esittelemiseen. 
 
Blogissa olisi juttuja esimerkiksi kisa- ja kuvausreissuiltani sekä muista mielenkiintoisista ta-
pahtumista, mitä kauppiaana ja pyöräilijänä kohtaan. Tämän tyyppisellä blogilla verkkokaup-
pa ei välttämättä olisi vain yksi muiden joukossa, vaan se olisi Anssi Rajalan verkkokauppa. Se 
olisi hyvä erottautumiskeino. Tavoite ei ole esitellä jotain uutta tuotetta, tai esitellä kampan-
joita, kuten edellisessä blogissa oli tarkoitus. Uuden blogin tarkoitus on luoda lukijalle positii-
vinen mielikuva kaupasta ja sen kauppiaasta, sekä saada mielenkiintoisilla jutuilla uusia kävi-
jöitä blogiin ja tätä kautta verkkokauppaan. Samalla myös verkkokaupan kotimaisuus nousee 
esille. Smilehousen tekemässä kyselytutkimuksessa melkein 70 % suomalaisista pitää kotimai-
suutta verkkokaupassa tärkeänä tai melko tärkeänä asiana (Lahtinen 2013, 16.) 
 
Suunnittelemassani blogissa olisi näin ollen erilaisia juttuja kuin yrityksen Facebook-sivuilla. 
Se voisi kenties houkutella enemmän lukijoita blogin pariin. Blogikirjoituksista voi laittaa lin-
kin ja mainostaa Facebook-sivuilla. Blogi vaatii yrittäjältä toki aikaa ja paneutumista juttujen 
sisältöön, mutta parhaimmillaan se on hyvää markkinointia ilman suuria kuluja. 
 
Markkinoinnin mittaaminen on GravityMTB.net–verkkokaupassa ollut lapsen kengissä. Mittaa-
minen on rajoittunut pääosin kävijämäärien seurantaan. Jo pelkästään kävijämäärien seuran-
nan avulla olen kuitenkin saanut keskitettyä markkinointia niihin kanaviin, mistä kävijöitä on 
saatu, kuten Google Adwordsiin ja Facebook–mainoksiin. Kuviosta 1 näkee, kuinka monta 
käyntiä on tullut Google mainosten kautta ja kuinka monta kävijää sivuilla on ollut yhteensä. 
Ajankohta on kesäkuu 2013. On helppo huomata, että yli puolet kävijöistä on tullut Googlen 
mainosten kautta. Kesäkuun 2013 mainosten hinta oli yhteensä 121,59 €. Yhden Google Ad-
words –mainoksen kautta tulleen kävijän hinnaksi tulee siis noin viisi senttiä.  
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Kuvio 1: Google Adwords -mainosten vaikutus kävijämääriin kesäkuu 2013 
 
Kävijöiden verkkosivujen sisällä tekemät liikkeet ovat olleet niukalla seurannalla. Aloitin tut-
kimaan niitä Google Analytics –palvelun kautta. Seuranta vahvisti sen, että kävijöitä oli niillä 
sivuilla, missä etukäteen arvelinkin. Katsotuin yksittäinen tuoteryhmä oli bmx-pyörät, jotka 
ovat myös myydyin tuoteryhmä. Niitä tuotteita ja tuoteryhmiä oli siis selattu eniten, mitä oli 
myyty eniten. Silti konversioprosentti oli hyvin pieni kaikissa tuoteryhmissä. Ongelma ei ollut 
vain joissakin tuoteryhmissä tai tuotteissa, vaan tasaisesti läpi koko verkkokaupan. Mietin syi-
tä siihen, miksi niin moni vierailija käy katsomassa ja selailemassa tuotteita, mutta ei osta 
kuitenkaan mitään. 
 
Konversioprosenttia voi nostaa varmasti monellakin eri tapaa. Tulin kuitenkin johtopäätök-
seen, että omassa verkkokaupassa tuotekuvauksia voisi kehittää. Ne eivät ole tarpeeksi selke-
ät ja ymmärrettävät eivätkä myös tarpeeksi houkuttelevat. Usein asiakas kysyy sähköpostitse 
tai puhelimitse lisätietoja tuotteista. Pyöräilyalalla tuotekuvaukset ovat usein teknisiä ja 
suomalaisissakin verkkokaupoissa kuvaukset ovat kopioitu valmistajien sivuilta ja kielenä on 
usein englanti. Verkkokauppani ei ole ollut poikkeus. Päätin, että siihen on tehtävä muutos. 
  
Tuotekuvauksessa tulee olla kaikki tarpeellinen ostopäätöksen tekoon, mutta se ei saa olla 
liian pitkä. Yleensä tekstiä silmäillään ennemmin kuin luetaan sanatarkasti. Asiakkaat eivät 
halua lukea kliseisiä markkinointilauseita, vaan pikemminkin reilun tuotekuvauksen. On tär-
keää, että kuvaukset kirjoitetaan asiakas mielessä. (Lahtinen 2013, 125.) Tällä ideologialla 
muutin käytännössä kaikki tuotekuvaukset. (Kuva 5.) 
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Kuva 5: Uusi tuotekuvaus 
 
Nyt kaikki kuvaukset ovat suomeksi ja niistä käy ilmi materiaalit, koot ja muut olennaiset 
ominaisuudet, ilman valmistajien omia markkinointilauseita. Näin toteutettuna kuvaukset 
ovat keskenään yhtenäisempiä kuin aiemmin. Pyörien osalta kuvaukset on kirjoitettu siten, 
että myös kuskien vanhemmat ymmärtävät paremmin pyörien eroja. He kun usein kysyvät 
lisätietoja pyöristä ja perusteluita eri hinnoille. Sen takia kalliimpien pyörien tuotekuvauksis-
sa on esitetty erot edullisempaan vaihtoehtoon. 
 
Itse kirjoitetut tuotekuvaukset ovat myös hakukoneille arvokkaampaa sisältöä kuin valmiiksi 
kopioidut kuvaukset. Tuotteiden tulisi siis nousta hakutuloksissa. (Korkiakoski 2012.) Tästä 
tuloksena on esimerkiksi hakiessa ”bmx-tapit” Googlessa, on verkkokauppani tuoteryhmä toi-
sena tuloksissa (Kuva 6). Ennen näin ei ollut. 
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Kuva 6: Bmx-tapit Googlen hakutuloksissa 
 
Konversioprosentin muutosta on vielä hieman aikaista analysoida, mutta alku on lupaava ja 
konversioprosentti on ainakin hetkellisesti noussut (Kuvio 2). Konversioprosentti on noussut 
0,2 prosenttiyksikköä viime vuoden joulukuusta, mikä ei kuulosta isolta, mutta se ei kerro 
kuitenkaan aivan kaikkea. Vuonna 2012 joulukuussa varastossa oli jo suurin osa seuraavan 
vuoden pyöristä ja tarvikkeista. Tuotetarjonta oli laajimmillaan. Kun taas joulukuussa 2013 ei 
ollut saapunut vielä ensi vuoden tuotteita ja tuotetarjonta oli huomattavasti pienempi. Silti 
konversioprosentti kasvoi. 
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Kuvio 2: Konversioprosentti 
 
Talvella sivuston kävijämäärät ovat huomattavasti pienemmät kuin keväällä ja kesällä, joten 
on liian aikaista sanoa vielä sesonkipainotteisesta kaupankäynnistä onko konversioprosentin 
nousu vain satunnaisvaihtelua, vai pysyvä parannus. Pienikin nousu on silti positiivinen signaa-
li. En usko, että konversioprosentti voi yhtäkkiä nousta huomattavasti jonkin yksittäisen muu-
toksen takia. GravityMTB.net-verkkokauppa myy pääosin pyöriä, jotka ovat asiakkaille isompia 
ostopäätöksiä kuin esimerkiksi elokuvan osto, joten pienikin konversioprosentin nousu on hyvä 
ja merkittävä parannus. Prosenttiluku on vielä hieman alle konversioprosentin keskiarvon, 
joka on noin yksi (Latvanen 2012. 40.) Pyöriä myyvän verkkokaupan konversioprosenttia ei 
mielestäni kuitenkaan voi verrata esimerkiksi elokuvia myyvän verkkokaupan konversiopro-
senttiin. 
 
Sosiaalisten normien hyödyntämistä on käytetty GravityMTB.net–verkkokaupassa muutamaan 
otteeseen ja sen tulokset ovat olleet positiivisia. Olen uutisoinut Facebook-sivuilla ja tuote-
kuvauksessa kahdesta suositusta pyörämallista lauseella: ”Suosittu pyörämalli.”  Kyseiset pyö-
rät ovat myyneet hyvin jo ennen lauseen lisäämistäkin, mutta etenkin sen jälkeen. Esimerkik-
si yhtä suosittua dirttipyörää, jonka tuotekuvauksessakin luki suosittu, myytiin vuoden aikana 
kuusi kertaa enemmän kuin vastaavaa samankaltaista sekä samanhintaista toisen merkin pyö-
rää. On kuitenkin vaikea sanoa, kuinka paljon kyseinen lause on edesauttanut myyntiä, sillä 
myyntimäärät ovat kohtuullisen pieniä. Haittaa siitä ei ainakaan ole ollut. Sosiaalisten normi-
en hyödyntämisenä voidaan pitää myös sitä, että ilmoittaa asiakkaalle, jos tuotetta on vain 
yksi kappale varastossa. Tällaisessa tilanteessa kauppa on usein syntynyt heti, etenkin tar-
jouspyörien kohdalla. En kuitenkaan halua tuoda kaikkien tuotteiden varastosaldoja näkyviin 
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verkkokauppaan. Tällöin esimerkiksi kilpailijat pystyisivät seuraamaan joiltain osin varastoni 
kokoa ja menekkiä.  
 
Normeja kannattaa hyödyntää jatkossakin, mutta ongelma on, että vain pieni osa tuotteista 
on suosittuja ja vain muutamissa tuotteissa voi hyödyntää sosiaalisia normeja. Marginaalituot-
teisiin perustuvassa liiketoiminnassa sosiaalisten normien käyttö jää siis vähäiseksi.  
 
GravityMTB.net–verkkokaupassa oli perustettaessa valittavissa kaksi maksuvaihtoehtoa: tili-
siirto ja postiennakko. Tilisiirrolla maksettaessa lasku lähetettiin manuaalisesti asiakaan säh-
köpostiin tilauksen tultua. Kun maksusuoritus näkyi tilillä, tilaus toimitettiin. Toinen maksu-
vaihtoehto oli postiennakko eli asiakas maksaa tuotteen noutaessa tilausta Postin toimipis-
teestä.  
 
Kuviosta 3 on selvästi havaittavissa, että postiennakko oli maksutavoista selvästi suosituin. 
81,5 % tilauksista maksettiin postiennakolla. Syynä tähän oli varmasti se, että asiakkaat koki-
vat sen luotettavimmaksi. Verkkokauppa oli tuolloin uusi ja postiennakko tuntui luotettavam-
malta, koska silloin tuotteen maksoi vasta, kun näki paketin. Postiennakko on myös nopeam-
paa. Tilisiirrolla maksaessa paketti toimitetaan vasta, kun maksusuoritus näkyy tilillä. 
 
Muita maksuvaihtoehtoja ei ollut, koska pidin niitä kohtuullisen kalliina. Esimerkiksi Maksu-
turvan-verkkomaksupalvelun kautta kiinteä kuukausihinta ilman arvonlisäveroa on vähintään 
39 €. Tähän lisätään vielä esimerkiksi verkkopankkimaksu 1,50 €/kpl. (Maksuturva 2014). Ha-
lusin pitää kiinteät kulut mahdollisimman pienenä, joten en nähnyt syytä alkuvaiheessa lisätä 
maksuvaihtoehtoja. Tässä vaiheessa useilla kilpailijoillani oli maksuvaihtoehtona vain pos-
tiennakko tai tilisiirto. 
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Kuvio 3: Maksutapojen osuudet 1.2.2010-14.5.2013 
 
15.5.2012 otin verkkokauppaan käyttöön Checkout-verkkomaksupalvelun, jonka kautta on 
mahdollista maksaa tuotteet suoraan verkkopankissa, laskulla ja osamaksulla tai luottokorteil-
la. Checkout–verkkomaksupalvelun sai Vilkas-verkkokauppoihin ilman kiinteätä kuukausimak-
sua. Tässä vaiheessa poistin tilisiirron maksuvaihtoehdoista. Kuviosta 4 huomaa, että postien-
nakko on edelleen suosituin maksutapa, mutta sen ja verkkomaksujen ero on vain 4,7 %. 
 
 
Kuvio 4: Maksutapojen osuudet 15.5.2012-38.1.2014 
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Verkkomaksujen osuus maksuista on huomattava. On kuitenkin mahdotonta arvioida maksu-
vaihtoehtojen lisäämisen vaikutusta konversioprosenttiin tai myyntiin, koska muuttuvia teki-
jöitä on muitakin kuin maksutavat. Konversioprosentissa ei ollut isompia vaihteluja maksu-
vaihtoehtojen lisäämisen jälkeen. En kuitenkaan usko, että maksutavat ovat enää ongelma 
asiakkaille. Käytössä on nyt lähestulkoon kaikki maksutavat, mitä on yleisesti käytössä suoma-
laisissa verkkokaupoissa. 
 
Kannattavuuden kannalta pienet tilaukset, jotka maksetaan verkkomaksuna, ovat tuottoisem-
pia kuin postiennakolla maksettaessa. Postiennakkomaksu on kiinteä 4,30 € maksun määrästä 
riippumatta (Itella 2014). Toimitusmaksuni ollessa kiinteä 8,50 €, teen pienissä tilauksissa, 
jotka maksetaan postiennakolla, tappiota toimituskuluissa. Maksettaessa verkkomaksuna teen 
joissakin tapauksissa toimituskuluissa pientä voittoa, riippuen tilauksen koosta ja hinnasta. 
 
Postiennakkotilauksista noin neljä prosenttia jätetään noutamatta ja paketti toimitetaan ta-
kaisin. Tällaisissa tapauksissa postit tuottavat vain kuluja. Noutamatta jätettyjen pakettien 
takia olen harkinnut postiennakon poistamista maksuvaihtoehdoista. Useilla verkkokaupoilla 
maksuvaihtoehtona ovat vain verkkomaksut. Olen kuitenkin säilyttänyt postiennakon maksu-
vaihtoehtona, koska suurin osa tilauksista maksetaan vielä sillä. Jos sen osuus vähenee ja pa-
lautukset lisääntyvät, voi sen poistamista harkita uudelleen. Noutamatta jätetyt paketit ovat 
kuitenkin kohtuullisen harvinaisia ja ne eivät ainakaan vielä ole iso ongelma. Postiennakko on 
varmasti monelle helpoin tapa tilata, silloin ei tarvitse kaivaa lompakkoa esiin jostain ja etsiä 
pankkitunnuksia tai luottokortteja. Sen takia minäkin tilaan usein postiennakolla verkkokau-
poista. 
 
Verkkomaksut ovat kannattavampi maksutapa useissa tapauksissa ja niiden osuuden kasvat-
taminen olisi hyvä asia. Sen takia yksi kehitysehdotus olisikin kokeilla madaltaa kiinteä toimi-
tusmaksua esimeriksi kahdella €:lla ja lisätä postiennakko maksuvaihtoehtoon kahden €:n li-
sämaksu. Toinen vaihtoehto on, että vain alle 200 € tilauksia voisi maksaa postiennakolla. 
Esimerkiksi pyörien noutamatta jättäminen tulee kalliiksi ja se vie paljon aikaa, koska pyörät 
pitää aina kasata ja pakata. Näiden toimenpiteiden vaikutusta voisi tutkia. 
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6 Johtopäätökset 
 
Viimeisessä luvussa on esitetty yhteenveto toimintatutkimuksen tuloksista sekä kehitysehdo-
tuksista. Luvussa on arvioitu myös omaa oppimista ja kehittymistä opinnäytetyöprosessissa. 
 
6.1 Tuloksien yhteenveto 
 
Toimintatutkimuksessa tehdyt toimenpiteet antoivat pääosin hyviä ja positiivisia tuloksia. On 
kuitenkin selvää, että jokaisessa teoriassa oli omat haasteensa ja teorioiden toteuttamisessa 
tulee olla luova, jotta niistä saadaan paras tulos. Taulukosta 1 on nähtävissä yhteenveto toi-
menpiteistä ja tuloksista. 
 
Teoria Toimenpide Tulokset 
Pitkä häntä -
liiketoimintamalli 
- Liiketoiminta perustuu 
marginaalisiin tuotteisiin 
- Tuotevalikoiman laajenta-
minen 
- Yritys on kasvanut tasaisesti 
neljän tilikauden ajan 
- Lisäämällä uuden tuote-
ryhmän lisää enemmän 
myyntiä kuin lisäämällä uusia 
tuotevaihtoehtoja jo valmii-
seen tuoteryhmään 
- Teoria toimii omassa liike-
toiminnassa 
 
Perinteisen toimitusketjun 
rikkominen 
- Ostojen keskittäminen val-
mistajiin ja ostojen vähen-
täminen maahantuojilta 
- Kasvattaa myyntikatetta 
noin 30 % 
- Kaikkia ostoja ei pysty kes-
kittämään valmistajiin, koska 
menekin ennustaminen on 
haasteellista 
- Teoria toimii osittain 
omassa liiketoiminnassa 
Paremmuus ennen hintaa ja 
erityinen kilpailuetu 
- Keskittyminen laadukkaisiin 
tuotteisiin ja lisäpalveluiden 
tuottaminen asiakkaille 
- Vähän reklamaatioita 
- Lisäpalvelut madaltavat 
ostokynnystä ja tuo kilpailue-
tua 
- Teoria toimii omassa liike-
toiminnassa 
Tulot ennen menoja - Päinvastainen toiminta eli 
kulujen karsiminen minimiin 
- Tulojen voimakas kasvat-
taminen edellyttäisi voima-
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kasta markkinointipanostus-
ta, johon yrityksellä ei tällä 
hetkellä ole varaa 
- Teoria ei sovi tällä hetkel-
lä omaan liiketoimintaan 
Sisältömarkkinointi - Bmx-pyörän osto-opas 
- Ajovideot ja -kuvat 
- Blogi 
- Bmx-pyörän osto-opas on 
lisännyt hakukonenäkyvyyttä 
ja tuonut lisää kävijöitä 
verkkokauppaan 
- Videot ja kuvat lisäsivät 
näkyvyyttä sosiaalisessa me-
diassa, mutta ei tuonut mer-
kittävästi lisää kävijöitä 
verkkokauppaan 
- Käytössä ollut blogi ei toi-
minut sellaisessa muodossa  
- Teoria toimii osittain liike-
toiminnassani 
Henkilöbrändäys - Yrittäjän esiin tuominen 
erilaisissa tapahtumissa 
- Teoria toimii liiketoimin-
nassani 
Mittaaminen lähtökohtana 
markkinoinnille 
- Kävijöiden liikkeidenseu-
ranta verkkokaupassa -> Tuo-
tekuvauksien uusiminen 
- Konversioprosentti nousi 
0,2 prosenttiyksikköä 
- Lisäsi hakukonenäkyvyyttä 
- Teoria toimii liiketoimin-
nassani 
Sosiaalisten normien hyödyn-
täminen 
- Suosittujen tuotteiden ja 
viimeisten kappaleiden esille 
tuonti 
 
- Kyseiset tuotteet myivät 
hyvin 
- Tällaisia tuotteita on vain 
muutamia 
- Teoria toimii osittain liike-
toiminnassani 
Maksuvaihtoehdoilla lisää 
myyntiä 
- Checkout–verkkomaksujen 
käyttöönotto verkkokaupassa 
- Verkkomaksujen osuus mak-
suista 45,3% 
- Konversioprosenttiin vaiku-
tus vähäinen 
- Toimii osittain liiketoimin-
nassani 
Taulukko 1: Tutkimustulosten yhteenveto 
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Verkkokauppani tulee jatkossakin toimimaan Pitkä häntä –teorian tavoin, eli liiketoimintamal-
li perustuu laajaan valikoimaan, myös kohderyhmää kiinnostaviin marginaalisiin tuotteisiin. 
Laajentamalla tuotevalikoimaa uusilla tuoteryhmillä on mahdollista kasvattaa ”häntää” entis-
tä pidemmäksi ja tällä tavoin kasvattaa myös liiketoimintaa. 
 
Myynnin ennustamiseen on keskityttävä jatkossa entistä enemmän, jotta yhä suurempi osa 
ostoista tulisi suoraan valmistajilta. Täydennystilauksia muilta maahantuojilta tulisi olla mah-
dollisimman vähän. Näin toimien myyntikate pysyy mahdollisimman korkeana. Jos resursseja 
on riittävästi ja on mahdollista saada maahantuontioikeudet uudelta valmistajalta, kannattaa 
ryhtyä muidenkin merkkien maahantuojaksi, kuin tällä hetkellä toimin. Tärkeää on, ettei 
pääkilpailija saa ylivoimatekijää kaikkien menestyneimpien merkkien maahantuontioikeuksis-
sa. 
 
Toiminnan täytyy jatkossakin perustua laadukkaisiin tuotteisiin ja palveluihin. Laadukkaiden 
palveluiden yhdistäminen verkkokaupan toimintaan on kuitenkin vaikeaa ja innovatiivisia pal-
veluita on vaikea luoda. Monet asiakkaat haluavat varmasti ostaa pyöränsä paikallisesta liik-
keestä, johon pyörä on helppo viedä huoltoon. Haluaisinkin yhdistää verkkokauppaan myös 
huoltopalveluita. Se on kuitenkin haasteellista, koska asiakaskunta on ympäri Suomea ja pyö-
rien lähettäminen huoltoon esimerkiksi Matkahuollon kautta on kallista. Pyörien huollon jär-
jestäminen asiakkaille helpoksi on yksi tulevaisuuden kehitysehdotus. Se alentaisi varmasti 
ostokynnystä.  
 
Tulot ennen menoja –teoria ei sovellu liiketoimintaani ainakaan vielä. Koen teorian olevan 
suunnatun enemmän resursseja omaaviin, suurempiin yrityksiin. Teorian ajatusmallia en kui-
tenkaan täysin tyrmää, koska jos yritys haluaa laajentaa esimerkiksi ulkomaan markkinoille, 
tämä teoria toiminee varteenotettavana kasvutapana.  
 
Sisältömarkkinoinnista saadut tulokset olivat bmx-pyörän osto-oppaasta todella hyvät. Ajovi-
deoista – ja –kuvista saadut tulokset olivat kohtuullisia ja niiden oikein tuottaminen tuottaa 
tulevaisuudessa vielä parempia tuloksia. Sisältömarkkinoinnin ja henkilöbrändäyksen yhdistä-
minen blogin muodossa on yksi markkinointikeino, jonka aion toteuttaa lähitulevaisuudessa. Ei 
ole varmaa, tuottaako se uusia kävijöitä verkkokauppaan, mutta koska kokeilu ei ole kallista, 
se kannattaa toteuttaa. 
 
Konversioprosenttia ja ihmisten käyttäytymistä verkkokaupassa tulee seurata ja tarkkailla 
jatkossa tiiviisti. Välillä olisi varmasti hyvä pyytää myös joitakin ulkopuolisia, jotka eivät ole 
ennen perehtyneet verkkokauppaan, selailemaan sivuja ja pyrkiä saamaan heiltä siten kehi-
tysideoita. Koeasiakkaiden avulla verkkokauppaa voi selkeyttää ja tehdä helppokäyttöisem-
mäksi. Parhaimmillaan konversioprosentti nousee. 
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Sosiaalisten normien hyödyntämistä tulee jatkossakin hyödyntää silloin, kun se vain on mah-
dollista. Tämän kaltaisia tuotteita on vain vähän, joten normien hyödyntäminen vaikutus lii-
ketoimintaan on vain vähäistä. 
 
Maksuvaihtoehtojen lisäys oli hyvä toimenpide verkkokauppaan, koska nykyään lähes kaikilla 
verkkokaupoilla on verkkomaksut käytössä ja sen osuus maksuista on merkittävä. Sen vaiku-
tusta myynninmäärän on kuitenkin vaikea arvioida. Pienien tilauksien kannattavuutta se on 
parantunut ja maksaminen ei voi enää olla ongelma verkkokaupassani.  
 
6.2 Oman oppimisen arviointi 
  
Tämän opinnäytetyön lähtökohta oli kenties hieman erilainen kuin useimmissa opinnäytetöis-
sä, sillä tutkin ja kehitin omaa yritystäni. Motivaatio työn tekemiseen ja teorioiden selvittä-
miseen on ollut korkea. Työn kautta opin tutkimaan ja seuraamaan tekemieni toimenpiteiden 
vaikutusta liiketoimintaan. Kun muutoksia tehdään, on tärkeää, että tuloksia seurataan konk-
reettisesti, eikä vain arvioida päällisin puolin. Tuloksien seuranta on jatkossakin tärkeä osa 
kehittämistyötä. 
 
Oli hienoa nähdä, että yritystä voi kehittää ilman suuria rahallisia panostuksia. Pääomien puu-
tetta ei voi aina syyttää, jos myynti ei kasva halutusti. Myyntiä ja markkinointia voi kehittää 
ilman kalliita mainoskampanjoitakin. On selvää, että osaan nyt soveltaa ja viedä teorioita 
käytäntöön. 
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